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RESUMEN

La pandemia del coronavirus golpeo la economia global, afectando principalmente a
los paises en vias de desarrollo, entre ellos, Ecuador. Uno de los sectores mas
afectados por la pandemia fue el sector turistico, el cual tuvo que detener sus
actividades para evitar la propagacion del virus (Goodman etal., 2020). En
consecuencia, las empresas familiares que predominan en el pais y que generan
fuentes de empleo, se vieron forzadas a adaptarse a la situacion considerando que la
recuperacion de clientes debia ser uno de sus principales enfoques post Covid-19. En
ese sentido, empresas familiares como el Hotel Cumbres de Ayangue se ven en la
necesidad de diversificar sus opciones para la captacion de clientes. Por tal motivo,
este estudio busca determinar el uso de las plataformas digitales como estrategia en
la captacion de clientes post covid-19. Para llevar a cabo este estudio se desarrollo
una encuesta dirigida a diagnosticar las plataformas digitales mas utilizadas por los
clientes, asi como sus intereses respecto al servicio. A partir de los resultados
obtenidos se aplico el andlisis descriptivo y el analisis de componente principal, con
ello se comprobé que la informacidon y los medios empleados para transmitirla
constituyen los aspectos mas valorados por los clientes. Posteriormente, se proponen
estrategias y acciones basadas en el uso de plataformas digitales. Por ultimo, se
concluye que este estudio brinda una perspectiva profunda sobre la realidad de los
clientes de la empresa hotelera y sus preferencias, siendo informacién significativa

para la toma de decisiones.

Palabras claves: plataformas digitales, estrategia publicitaria, captacion de clientes,
covid-19.



ABSTRACT

The coronavirus pandemic hit the global economy, mainly affecting developing
countries, including Ecuador. One of the sectors most affected by the pandemic was
the tourism sector, which had to stop its activities to prevent the spread of the virus
(Goodman et al., 2020). Consequently, the family businesses that predominate in the
country and that generate sources of employment were forced to adapt to the situation
considering that the recovery of clients should be one of their main post-Covid-19
approaches. In this sense, family businesses such as the Hotel Cumbres de Ayangue
find it necessary to diversify their options for attracting customers. For this reason, this
study seeks to determine the impact of the use of digital platforms as an advertising
strategy for attracting customers after Covid-19. To carry out this study, a survey was
developed aimed at evaluating the digital platforms most used by customers, as well
as their interests regarding the service. From the results obtained, the descriptive
analysis and the main component analysis were applied, with this it was verified that
the information and the means used to transmit it constitute the aspects most valued
by the clients. Subsequently, strategies and actions based on the use of digital
platforms and strategies are proposed. Finally, it is concluded that this study provides
a deep perspective on the reality of the hotel company's clients and their preferences,

being significant information for decision-making.

Keywords: digital platforms, advertising strategy, customer acquisition, covid-19.
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INTRODUCCION

El hotel Cumbres de Ayangue fue fundado en 1990 por la compafiia CUAYAN
S.A, parroquia Colonche, canton Santa Elena provincia de Santa Elena; la cual es una
empresa familiar con experiencia en el sector hotelero. El lema principal de esta
compaiiia es “prestacion de servicios de asistencia a los turistas: suministro a los

clientes de informacién sobre los viajes, actividades de guias de turismo”.

Desde su inauguracién, despuntdé completamente en el sector (1990 — 2013)
cumplié su meta de ofrecer sus servicios de calidad a una gran cantidad de turistas
nacionales y extranjeros de la zona que venian a hospedarse. Sin embargo, a partir
del afio 2014, el hotel sufrié un cambio de administracion lo que conllevéd a una bajada
crucial en ventas y a perder el posicionamiento que antes tenia como hotel lider en el
sector. Esto provoco el cierre del hotel en el afio 2019 en busca de una remodelacién
y en proceso de planificacion para un relanzamiento con el objetivo de reposicionarse

como el mejor hotel lider del sector.

Asi mismo, como se conoce, durante el 2020, la pandemia del Coronavirus
impacté negativamente diferentes sectores econdmicos, entre ellos, el turistico. De
manera que, desde marzo hasta agosto de ese afo, la empresa hotelera tuvo que
permanecer inactiva. A pesar de no contar con ingresos, esta debia invertir en el
mantenimiento de las instalaciones, obteniendo gastos considerablemente mayores
gue los ingresos. Incluso con mucho esfuerzo en su reactivacion durante septiembre

del 2020, estas pérdidas no se recuperaron.

Por tal motivo, este estudio busca determinar el uso de las plataformas digitales
como estrategia en la captacion de clientes post Covid-19. El presente estudio consta
de cuatro secciones o capitulos. En el primer capitulo se aborda la fundamentacién

tedrica y los conceptos esenciales para la comprension de la investigacion. Mientras



gue en el segundo capitulo se detalla la metodologia a desarrollar para el cumplimiento
de los objetivos planteados en este estudio. En el tercer capitulo se describe el andlisis
de los resultados obtenidos a partir de la aplicacion de la metodologia. Por dltimo, en
el cuarto capitulo se proponen estrategias y acciones en respuesta al analisis de

resultados. Asi mismo, se presentan conclusiones y recomendaciones.

La investigacion tiene un alcance descriptivo y exploratorio, con un enfoque
cuantitativo, para lo cual se aplicara encuestas a una muestra de clientes que visitaron
el hotel en el transcurso de enero a junio del presente afio. Esta encuesta permitio
diagnosticar el contexto actual de las plataformas en la empresa hotelera Cumbres de
Ayangue y su relacion en la experiencia del cliente. A partir de los resultados obtenidos
de la encuesta y el andlisis de la organizacion, se desarroll6 una propuesta respecto a
las estrategias publicitarias, a fin de que estas brinden cobertura a las necesidades del

hotel y sus clientes.

Antecedentes

En esta seccibn se mencionan las investigaciones relacionadas con el tema
desde una perspectiva internacional o aplicadas a zonas exteriores a Ecuador. Para
empezar, Avellaneda, Cabrera, Martinez, & Donoso (2017), desarrollaron una
investigacion en la que obtuvieron informacion que evidencié la oportunidad de
desarrollar un producto para una compafia comercial, con el objetivo de resolver la
necesidad de incrementar la base de datos clientes y fidelizarlos. Este producto
consistié en una aplicacion movil dirigida principalmente a apoyar la comunicacion con
los clientes actuales, ampliando el acceso a una variedad mayor de instrumentos que

les permitan realizar sus consultas de manera mas real y oportuna.

Otro estudio relevante, es el desarrollado por Garcia & Mariduefia (Garcia &
Mariduefia, 2018), el cual se trata de la utilizacion de estrategias de promocion en linea
para hoteles pequefios que no disponen actualmente de presupuestos altos, en

comparacién a las grandes cadenas hoteleras. A través de dichos procesos, los

9



autores pretendian aumentar el flujo de clientes y a su vez los ingresos que la

captacion genere; lo cual resulté favorable.

Por otro lado, cabe destacar el estudio de Gamboa-Poveda et. al (2018), el cual
hace referencia al uso de estrategias comerciales que deberia utilizar el gremio
artesanal del cantdén Naranjito y que carece de eficiencia por lo que requiere un analisis
y refuerzo para mejorar y garantizar la satisfaccion del consumidor al mismo tiempo la
sostenibilidad del negocio en este nicho de mercado, y que se va a ver reflejado en la
captacion de clientes. Para ello, emplearon una investigacion de tipo documental, con
el propdsito de aportar nuevos conocimientos.

Ademas, se realizé un estudio bibliografico de las acciones que permiten que el
artesano tenga un lineamiento en la investigacion de mercado para la captacién de
clientes utilizando estrategias comerciales que le permitan llegar al publico con las
artesanias. La poblacién la constituyeron 164 artesanos de los cuales 45 son
calificados. Del analisis de la informacién se demostro que es necesario aplicar un plan
de capacitacion de estrategias comerciales y técnicas de ventas del mercado dirigido

al sector manufacturero del Canton Naranijito.

Por ultimo, un estudio llevado a cabo por Real, Carreras y Bustamante (2014),
dio a conocer que mas del 80% de las PyME’'s presentan retraso tecnoldgico,
resistencia al cambio y desconocimiento de estrategias para implementar planes de
marketing con el uso adecuado de nuevas tecnologias que les ayude a enfrentar el
actual entorno de mercado competitivo. Dentro de estos mismos avances de
resultados, se observo una gran diferencia entre los que hacen las estrategias de
marketing por medio de redes sociales y los que no, teniendo mas éxito aquellas

empresas que empleaban las redes sociales.

Planteamiento del Problema

El sector hotelero en la ruta del Spondylus es cada vez mayor, no solo se

compite con resorts y hoteles de renombre, sino también con hoteles pequefios con

10



costos bajos para estadias cortas y con alojamientos diarios por aplicaciones digitales
como Airbnb. En la zona dentro y cercana de Ayangue, se han detectado 3 principales

competidores: Playa Aventura Hotel, Hotel Kanagua y el resort Decameron.

En lo que respecta a estrategias publicitarias a través de plataformas digitales,
El Hotel Cumbres de Ayangue cuenta con una pagina web desactualizada y donde no
se pueden realizar reservas. Las fotos no son actuales y no se muestra informacion
importante como el precio. Cuenta con perfil en todas las redes sociales, con alrededor
de 10.2K seguidores en Instagram que no estan siendo explotados, las publicaciones
no estan actualizadas y no hay respuestas rapidas para los clientes en el caso de

consultas o reservaciones.

Por otro lado, el Hotel Cumbres de Ayangue tampoco posee convenios con
agencias de viaje para dar a conocer sus beneficios, Unicamente trabaja con
plataformas de redes sociales, tales como Instagram y Facebook, para que las

personas puedan conocer sus instalaciones.

Toda esta situacion que parecia poco relevante se agudizo a partir de la llegada
del coronavirus a Ecuador, la cual golpeé la economia de las empresas y detuvo las
actividades del sector turistico; provocando la disminucion de clientes en el Hotel
Cumbres de Ayangue. Por tanto, surge la necesidad de responder a la siguiente
cuestion: ¢qué tan relevante es el uso de las plataformas digitales como estrategia

publicitaria para la captacion de clientes post Covid-19?

Delimitacion

El resultado del presente estudio consiste en un informe de resultados sobre el
uso de las plataformas digitales para la captacion de clientes en el hotel Cumbres de
Ayangue, considerando como el periodo de post pandemia. El beneficio de contar con

esta informacidon permitira a la empresa tomar decisiones sobre los canales de

comunicacion que maneja para estar en contacto con sus clientes. El disefio,
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desarrollo o mejora de las plataformas digitales no es parte del alcance de este

proyecto.

Justificacion

Dado el contexto que ha generado la pandemia del Coronavirus, las empresas
familiares como el Hotel Cumbres de Ayangue enfrentan la constante preocupacion
porque sus ventas no disminuyan, lo cual obliga a buscar constantemente estrategias
innovadoras de crecimiento y posicionamiento para mantenerse en el mercado.
Realizar este trabajo surge de la necesidad de determinar la relevancia del uso de las
plataformas digitales como estrategia publicitaria para la captacion de clientes post
Covid-19.

Se estudiard a través del Hotel Cumbres de Ayangue, que las estrategias
publicitarias a través de las plataformas digitales mejoran la captacion de clientes en
las empresas de servicio ecuatorianas, siguiendo procesos similares a los empleados
por otras empresas internacionales con excelentes resultados. A su vez, si la empresa
capta clientes, mejora sus ventas y mejora el nivel de vida de quienes laboran en esta,

asi como del entorno externo.

De esta manera, se genera fuentes de trabajo y empleo digno y se contribuye
al desarrollo sostenible econdmico — social del Ecuador, cumpliendo con el Objetivo 5
del Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021: Impulsar la productividad y competitividad
para el crecimiento econdémico sostenible de manera redistributiva y solidaria;
promoviendo la investigacion, el desarrollo tecnolégico, la innovacion y el
emprendimiento, para impulsar el cambio de la matriz productiva mediante la
vinculacién entre el sector publico, productivo y las universidades (SENPLADES,
2017). Cabe mencionar que este objetivo se encuentra relacionado directamente con
los derechos humanos (Pazmay, 2017), por tanto, el beneficio que brinda este proyecto

es de gran alcance.
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Objetivo general

Determinar el uso de las plataformas digitales como estrategia en la captacion
de clientes post Covid-19 del Hotel Cumbres de Ayangue de la provincia de Santa

Elena en el periodo 2021.

Objetivos especificos

1. Fundamentar las bases tedricas relacionadas con la investigacién del
diagnostico de las plataformas digitales como estrategia publicitaria.

2. Diagnosticar el contexto actual de las estrategias aplicadas en las plataformas
digitales que utiliza el Hotel Cumbres de Ayangue.

3. Desarrollar estrategias publicitarias acordes a tendencias actuales y a las
necesidades del Hotel Cumbres de Ayangue empleando plataformas digitales,

para la captacion de clientes post Covid-19.

Alcance de la investigacion

La investigacion tiene un alcance descriptivo y exploratorio, con un enfoque
cuantitativo, para lo cual se aplicara encuestas a una muestra de clientes que visitaron
el hotel en el transcurso de enero a junio del presente afio. Esta encuesta permitié
diagnosticar el contexto actual de las plataformas en la empresa hotelera Cumbres de
Ayangue y su relacion en la experiencia del cliente. A partir de los resultados obtenidos
de la encuesta y el andlisis de la organizacion, se desarroll6 una propuesta respecto a
las estrategias publicitarias, a fin de que estas brinden cobertura a las necesidades del
hotel y sus clientes. Cabe destacar que esto ultimo no implicé la implementaciéon de

las estrategias propuestas, debido a que se cont6 con tiempo y recursos limitados.
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1. Teorias relacionadas

1.1. Marketing

El concepto marketing, en la actualidad, se trata como publicidad para las
ventas de productos y servicios, pero dicha conceptualizacion es errénea. La definicion
de marketing difiere de la definicion de publicidad y, de hecho, el marketing se apoya
de actividades publicitarias. Por ello, en términos sencillos, se puede definir el
marketing como el estudio del comportamiento del mercado y del consumidor cuyo
objetivo es emplear herramientas que permitan crear valor y satisfacer las necesidades
del cliente (Rust, 2020).

Para Leyva (2016), el marketing es una disciplina transversal cuya esencia es
defender la marca y esto incluye definir los elementos que contribuyen a la identidad
de esta, asi como construir su posicionamiento, promover los productos y servicios,
crear y mantener relaciones adecuadas con los clientes, medir, retroalimentar y

mejorar la experiencia del cliente y el ciclo de vida de la marca.

Segun la Asociacion Americana de Marketing (2017), esta constituye “la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los clientes, los socios y la

sociedad en general”.

En resumen, el marketing no se limita a un proceso, sino que corresponde a
una ciencia que integra un conjunto de actividades, areas y factores internos y externos
gue contribuyen a la creacion de valor a través de productos y servicios que beneficien
a la sociedad en general. Esto, en consecuencia, facilita o posibilita el incremento en

las ventas de una marca o empresa.
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1.1.1 Marketing digital

El marketing digital corresponde a “un conjunto de estrategias de mercadeo que
ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo de conversién por
parte del usuario” (Selman, 2017). Es decir, para el desarrollo de estas estrategias es

crucial considerar las plataformas digitales.

La definicién anterior coincide con lo propuesto por Andrade (2016), en donde
indica que este tipo de marketing se fundamenta en la utilizacion de estrategias
digitales, las cuales permiten transformar los datos (recogidos por las plataformas
digitales) en informacion valiosa para la toma de decisiones empresariales. En

consecuencia, esto permite competir adecuadamente en el mercado.

Asi mismo, Luque et al. (2018) concluyen que el marketing digital consiste en la
“aplicacion de las estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios
digitales”. Es decir, todas las estrategias off-line se adaptan al mundo online, de

manera gue se conserva la esencia del marketing per se.

En resumen, el marketing digital se diferencia del marketing en los canales que
emplea y la adaptacion que atraviesan las estrategias de comercializacion off-line. En
el mundo digital, las estrategias deben ser lo suficientemente atractivas para captar la

atencion del cliente y fidelizar su consumo.

1.2. Publicidad

A diferencia del marketing, la publicidad consiste en destacar las caracteristicas
o cualidades de un determinado producto o servicio a través de la comunicacion hacia
los consumidores, a fin de incrementar el consumo de este y, en consecuencia,

fidelizar su compra (Conrado, 2016).
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En otras palabras, la publicidad constituye un medio de comunicacion que incide
en el ambito comercial, especialmente en el mercado, en calidad de estrategia para la
captacion de clientes y el incremento del consumo en una empresa. Es decir, la
publicidad activa el proceso comercial a fin de que el mercado consuma determinados
productos (Pellicer Jorda, 2017).

Por lo mencionado, la publicidad suele percibirse como “una herramienta al
servicio de las estrategias de marketing que las empresas e instituciones disefian e
implementan para comercializar sus productos o servicios” (Sandra, 2017). Es decir,
las estrategias de marketing no funcionan por si solas, requieren de un proceso de

comunicacion que establezca un contacto solido entre la oferta y la demanda.

Por lo tanto, la publicidad corresponde a un proceso de comunicacion
fundamental para la puesta en marcha de estrategias de marketing, cuyos objetivos
son informar, crear un vinculo con el usuario o consumidor y vender. Por tal motivo, la
publicidad también se apoya de estrategias que posibilitan la presentacién del producto

0 servicio.

1.2.1 Objetivos publicitarios

De la misma manera, es necesario considerar los objetivos comunes de la
publicidad, dichos objetivos fundamentan per se la esencia de la publicidad y estos
son:

e Dar a conocer un producto o servicio.

e Hacer qué consumidor se interesa por lo que se anuncia.

e Generar opiniones favorables respecto de lo que se anuncia.
e Impulsar al publico la compra.

e Conseguir que el consumidor adopte el producto que se oferta.
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e Conseguir que después de la compra el consumidor justifique de manera
racional evitando asi cualquier miedo a la equivocacién de la eleccién
(Vilajoana, 2017).

1.2.2 Tipos de publicidad

Dado lo mencionado, es necesario considerar los tipos de publicidad, ya que
cada empresa posee un Unico presupuesto y grupo objetivo, para llevar a cabo una
campafia que permita cumplir con los objetivos de su plan de negocio (Gonzalez

Rodriguez, 2020). En ese sentido, los tipos de publicidad son:

e Publicidad impresa

La publicidad impresa o tradicional es aquella que se lleva a cabo a través de
medios impresos como volantes, tripticos, cupones, revistas o periddicos, entre otros.
No obstante, con el avance tecnoldgico, estas se han desplazado un poco respecto a
la preferencia de los usuarios e incluso de las empresas, ya que demandan altos

costos y brindan poca cobertura (Segura Montenegro et al., 2019).

e Publicidad online

La publicidad online o digital es aquella que emplea medios o plataformas online
para su funcionamiento. Dado el uso de dichas plataformas, este tipo de publicidad
mantiene una mayor interaccién con los consumidores y se conoce gque especialmente

ha impactado a los consumidores del sector turistico y bancario (Barros, 2016).

e Anuncios de radio

Los anuncios de radio o publicidad radiofénica consisten en dar a conocer un
producto, servicio o idea, empleando la radio como medio potencial. Esta forma de

publicidad, al igual que la publicidad impresa, es una de las mas antiguas y, por ello,
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actualmente se emplea para alcanzar grupos especificos de la poblacion (Perell6-
Oliver et al., 2019).

e Anuncios de televisién

Los anuncios de television o publicidad televisiva, tal como su nombre lo indica,
refieren a la promocion de una idea, producto o servicio a través de la television. A
pesar de su antigiiedad, la televisién continda siendo un medio potencial, dado que es
un canal de comunicacién comun en las familias; lo cual le ha permitido permanecer

frente a las plataformas digitales (Baraybar, 2017).

1.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento de un producto o servicio refiere al lugar que ocupa este en
la mente de los consumidores y que, por ende, promueven su consumo. Es decir, se
trata de una percepcion subjetiva, la cual puede ser guiada a través de la comunicacion

0 publicidad por parte de la empresa (Sanagustin, 2016).

1.2.4. Estrategia publicitaria

La publicidad como estrategia o la estrategia publicitaria refiere al “conjunto de
decisiones que, en el ambito estricto de la comunicacion y de areas de la actividad
publicitaria, lleva a cabo la agencia de publicidad a fin de dar solucién al problema del

cliente, de forma altamente eficaz” (Portillo, 2021).

En ese sentido, es fundamental considera el proceso de comunicacion
publicitaria, que comprende: el emisor que es el anunciante o la empresa que desea
presentar sus productos o servicios; el receptor o publico objetivo que son los
consumidores; el mensaje o anuncio publicitario que contiene la informacion que se

quiere transmitir; el canal o medio publicitario que son las plataformas que se

19



emplearan para transmitir el mensaje; el codigo que corresponde a los elementos para
transmitir el mensaje, ya sea musica, texto, video, entre otros; y la respuesta o
retroalimentacion, que es la que se espera medir y captar a fin de mejorar las
estrategias de marketing (Sandra, 2017). En la siguiente imagen, se resumen el

procedo se comunicacion publicitaria.

llustracion 1 Proceso de comunicacién publicitaria

Anuncio / Cuia / Pieza grafica / Banner

Anunciante |<«—— Campaia publicitaria |— | Plblico objectivo

Compra / Cambio de actitud

Fuente: Vilajoana (2017)

Por ello, las estrategias publicitarias estan estrechamente relacionadas con los
diversos medios de comunicacion que los consumidores emplean, ya que dichos
medios representan elementos potenciales de acercamiento de la empresa a su

publico objetivo.

1.3. Diferencia entre marketing y publicidad

Considerando las definiciones revisadas en cuanto a estos dos términos, se
comprende que el marketing comprende un concepto mas amplio, que no solo consiste
en destacar caracteristicas de los productos y servicios, sino que implica un estudio
gue involucra al mercado y sus diferentes elementos. Asi mismo, se vale de la

publicidad para el desarrollo de este estudio. Mientras que la publicidad corresponde,
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per se, a un medio de comunicacion que facilita la atraccion de nuevos clientes,

reposicionamiento de marca o actividades afines.

Para efectos de este estudio, se hard uso potencial de la definicibn de
publicidad, ya que de esta surgen las estrategias publicitarias, sobre las cuales se hara
mencion a lo largo de este trabajo de investigacion por ser uno de los propdsitos de

este estudio en beneficio del Hotel Cumbres de Ayangue.

1.4. Plataformas digitales

Las plataformas digitales, en términos simples, constituyen una solucién de
software que ayuda a las organizaciones a ofrecer sus productos y servicios a través
de negocios en linea para administrar sus negocios de manera efectiva. A su vez,
corresponden a un modelo de negocio habilitado por la tecnologia que crea valor para
una organizacién al permitir intercambios entre dos 0 mas grupos interdependientes
(Pujalte et al., 2018).

La definicion anterior coincide con lo expuesto por Fernandez & Benavides
(2020), estas plataformas constituyen medios o canales a través de los cuales es
posible establecer negocios en linea que facilitan interacciones comerciales entre la

oferta y demanda, posibilitando el crecimiento de la interaccién.

Asi mismo, estas plataformas suelen caracterizarse por rasgos de intermitencia
y de reduccién del tiempo de trabajo en la medida en que se trata de prestaciones de
servicios inmediatos, lo cual agiliza el proceso de atencion a clientes y respuesta

rapida a externalidades (Corujo, 2018).

En otras palabras, las plataformas digitales corresponden a los canales en el
proceso de comunicacion publicitaria, constituyendo medios esenciales para

materializar los objetivos de la publicidad y, como tal, las estrategias de marketing.
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Cabe mencionar que en la actualidad se cuenta con mdultiples canales, pero es
necesario que la comunicacion se lleve a cabo a través del medio méas empleado por

el publico objetivo.

Dado el avance tecnologico, en la ultima década han surgido multiples
plataformas digitales que han posibilitado el marketing digital, cada una con objetivos
y fines especificos. Entre ellas, las mas empleadas y recomendadas por las agencias

publicitarias son:

e Facebook

Facebook es una de las plataformas mas antiguas y utilizadas por los
consumidores. Dado el surgimiento de nuevas e innovadoras plataformas multimedias,
Facebook ha implementado herramientas especificas para la promocion de bienes o
servicios, a fin de continuar posicionandose en el primer lugar del mercado. Ademas
de tales herramientas, su popularidad también se debe a su rapidez y amplia red de

contactos (Enrique Tica & Pineda Ruiz, 2018).

e Instagram

Instagram es una de las principales plataformas de contenido multimedia,
especificamente se posiciona como la tercera red social mas presente en la mente de
los internautas. Ademas, se conoce que esta ha aumentado su notoriedad en los

ultimos afos (Pérez-Curiel & Luque Ortiz, 2018).

e LinkedIn

LinkedIn es considerada la mayor plataforma de busqueda de empleo y redes
profesionales, ya que cuenta con mas de 350 millones de usuarios habituales. Esta
plataforma se emplea para publicitar puestos de trabajo, es decir, establece la relacion

entre empleadores y demandantes de trabajo. Ademas, cuenta con herramientas
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avanzadas de contratacion, esto permite que la empresa se convierta en un reclutador

experimentado facilitando el proceso de seleccion de personal (Hutchins, 2016).

e Twitter

Twitter puede entenderse como una plataforma o herramienta de marketing,
difusion de informaciéon y comunicacion personal. Especificamente, esta plataforma
digital ayuda a identificar actores influyentes en la comunicacién y la difusion de
informacion, por lo que es util para la promocién de los productos o servicios que posee

la empresa (Park et al., 2016).

En general, se conoce que LinkedIn, Facebook y Twitter son Uutiles para
aprovechar las conexiones profesionales, algunas de las cuales pueden conducir a la

progresion profesional (McCabe, 2017).

e Tiktok

TikTok se ha convertido en una de las plataformas mas populares para
campafias de marketing debido a que el contenido que se comparte en esta es corto,
divertido, moderno, creativo y altamente interactivo. A pesar de ello, aun esta en
proceso de convertirse en una plataforma integral para la marca, el lanzamiento y la

promocion de productos (Mou, 2020).

e Pinterest
Segun Youn & Jin (2017), las empresas emplean Pinterest como un canal de
comercio social para inspirar a los consumidores, generar compromiso con la marcay

aumentar el trafico de referencias para las visitas al sitio web y las ventas. En otras
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palabras, Pinterest abre oportunidades de marketing porque sus usuarios estan en

sintonia con las interacciones de la marca al fijar imagenes de marca.

e Spotify

Spotify es una de las plataformas musicales mas populares, contando con mas
de 100 millones de usuarios. Su nacimiento puede entenderse como una buena
oportunidad en la forma de entender el marketing, ya que permite tanto mostrar
anuncios, como utilizar la propia aplicacion para generar contenidos, y asi atraer y

retener clientes (Santamaria Rodriguez, 2017).

e Snapchat

Snapchat es otra de las plataformas multimedias mas utilizadas por la
generacion actual. Asi mismo, esta ofrece una amplia gama de productos para los
anunciantes, incluidos los anuncios de video tradicionales que se reproducen entre los
contenidos, el patrocinio, el marketing de influencia y los filtros de marca, que son

efectos que se pueden poner en fotos y videos (Tropp & Baetzgen, 2019).

e Google Ads

Google Ads es una de las herramientas que Google ofrece a las empresas que
requieran promocionar sus bienes o servicios. Una de las funciones mas importantes
de esta herramienta es la consulta de estadisticas que brindan la oportunidad de
revisar las métricas mas importantes de su anuncio como ser la tasa de clics, el costo,

la posicion y las conversiones (Carrasco Ortega, 2020).
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e Motores de busqueda SEO y SEM

Si bien SEO y SEM estan asociados al posicionamiento en los motores de
busqueda, la principal diferencia entre ellos es que SEO (Search Engine Optimization)
se refiere al posicionamiento de las paginas para las busquedas que hacen los
internautas y SEM (Search Engine Marketing) es un posicionamiento de pago, pues
las empresas pagan por aparecer como enlaces patrocinados (Ramirez Pereda &
Varela-Salinas, 2017).

e E-Commerce

El mercado de la electronica es la base del comercio electrénico o también
conocido en inglés como “e-commerce”. Es decir, es uno de los sistemas de
informacion que conecta a las empresas, y estas empresas son tratadas, a su vez,

como una entidad Unica con sus clientes y proveedores (Mansouri & Hosseini, 2018).

Cabe destacar que cada una de las plataformas mencionadas comprenden dos
segmentos o tipos de clientes y estos son: empresas y usuarios. Las empresas
emplean dichos medios a fin de expandir el alcance de su publicidad, dado que en
estas plataformas se concentran diferentes usuarios. Estos Ultimos, por su parte, usan
las plataformas para compartir aspectos de su vida y cuestiones personales en
general. No obstante, de acuerdo con el contenido que produzcan, estos pueden llegar

a convertirse en “influercers” y obtener ganancias a partir de ello.

1.5 Captacion de clientes

La captacion de clientes se define como la “busqueda de clientes potenciales

qgue se tienen que convertir en clientes finales” (Hernandez Cabrejos, 2019). Dada esa
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finalidad, este proceso demanda constancia 0 que se ejecute con frecuencia en
situaciones donde las ventas no se ajusten al plan, se quiera crecer o competir en

liquidez o situaciones afines.

Si bien actualmente existen varios medios y recursos a través de los cuales se
puede captar clientes, esto no excluye el hecho de que requiera una inversion elevada,
ya que debe mantenerse a fin de adquirir nuevos clientes (Gamboa-Poveda et al.,
2018).

La adquisicién de clientes ocurre en etapas, que a menudo se visualizan como
un embudo de adquisicion de clientes, como se muestra en la figura 1. Este visualiza

el viaje que realiza un cliente potencial.

llustracion 2 Embudo de ventas y captacion de clientes

JALLS
Jw”#’ 'IMI 3

Atracclén

Ly

Fuente: Sebastian Tapia ( 2015)

Los especialistas en marketing y los empresarios a menudo discuten el embudo

en tres etapas principales:

e Conciencia o generacion. - En esta etapa, el objetivo es generar conciencia y

clientes potenciales entre el publico objetivo. Por lo general, se enfocara en una
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audiencia grande y amplia que puede estar interesada en los productos o

servicios de la empresa, pero sin una intencién definida de compra.

e Consideracién, cualificacion o conversion. - Los clientes potenciales que se
mueven desde la parte superior del embudo a la mitad generalmente han
tomado una accion que muestra que estan considerando una compra, como
registrarse en una lista de correo electronico o seguir la marca en las redes

sociales.

e Cliente. - Esta es la etapa final por la que pasa un cliente potencial antes de
convertirse en cliente. Por lo general, han tomado alguna accién que indica una
fuerte intencion de compra. Las empresas a menudo enviaran incentivos, como
un cédigo de descuento, en esta etapa para convertir a los prospectos que estan

cerca de tomar la decisiéon de comprar (Cabrera Cortéz, 2018).

Segun lo detallado previamente, hay muchas formas diferentes en las que una
empresa puede buscar y convertir a tales nuevos clientes, especialmente en linea.
Debido a que, gracias al marketing digital, se ha vuelto mas facil rastrear exactamente
como la empresa adquiere nuevos clientes, descubrir y probar nuevas tacticas de
marketing y escalar aquellas que funcionan. Por tal motivo, se hace énfasis en integrar

plataformas digitales para mejorar este proceso.
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2.1. Enfoque de la investigacion

El presente estudio posee un enfoque cuantitativo, ya que proporcionara una
descripcion objetiva del contexto de la empresa basada en caracteristicas de la
poblacion. Donde se utiliza la recoleccion de datos para probar hipotesis con base en
la medicidon numérica y el andlisis estadistico, con el fin establecer pautas de

comportamiento y probar teorias.

Ademas, tiene un enfoque descriptivo-analitico, ya que, segun Hernandez,
Baptista, & Fernandez (2014) busca especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un
analisis. Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacién sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren. Por lo tanto, se determinara qué tipos
de redes sociales es la que los clientes utilizan para informarse mas acerca del hotel

Cumbres de Ayangue.

2.2. Tipo de investigacion

La investigacion sera de tipo explicativa y descriptiva, en la cual se emplearan
las entrevistas y encuestas como instrumentos de investigacion para profundizar en el
conocimiento del contexto en el que se desenvuelve el Hotel Cumbre de Ayangue, asi

como las tendencias en cuanto al uso de plataformas digitales.

2.3. Periodo y lugar donde se desarrolla la propuesta tecnolégica

Para periodo de estudio del presente proyecto se consideraron los meses de
enero a junio del 2021, coincidiendo con la informacién proporcionada por el hotel

Cumbres de Ayangue que es el lugar en donde se desarrolla la propuesta tecnolégica.
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2.4. Universo y muestra

Segun Hernandez, Baptista, & Fernandez (2014) una poblacién es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones. Las poblaciones
siempre deben situarse claramente por sus caracteristicas de contenido, lugar y

tiempo.
En este caso, la poblacion que se tomara en cuenta son los clientes frecuentes
al Hotel Cumbres de Ayangue, los cuales llegaron a hospedarse en los 6 primeros

meses del afo, teniendo como sumatoria un total de 2286 huéspedes.

Tabla 1 Registro de huéspedes que conforman la poblacién

Registro de Huéspedes
2021 — 2022
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Total | Promedio
369 364 380 386 390 397 2286 381

Fuente: Hotel Cumbres de Ayangue

Para Hernandez, Baptista, & Fernandez (2014) la muestra es un subgrupo de
la poblacién. Es decir, es un subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto
definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacién. En realidad, pocas veces
es posible medir a toda la poblacion, debido a su magnitud; por lo que es necesario

seleccionar una muestra, que sea un reflejo fiel del conjunto de la poblacion.

Con base en los datos investigados se procedié a valorar la poblacion promedio
de la adicion de los totales dividido entre la cantidad de meses dando un total de 381
personas. La muestra sera determinada teniendo en cuenta la siguiente formula:
Z?«Nxp=xq
E?2(N—-1)+ Z?xpxq

n

Poblacion: 381 personas (N)
Margen de error: 0.07 (E)
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Nivel de confianza: 1.96 (2)
Probabilidad: 50%

~ 1.96% + 381 % 0.5 * 0.5
"= 0.072(381- 1) + 1.962%0.5%05

_365.9124

n= 5357 = 155.57

Por lo tanto, la muestra adecuada para este estudio es 156. Es decir,

considerando las caracteristicas de la presente investigacion, se espera que el nimero

de encuestados sea de al menos 156 personas, como un valor representativo de la

poblacion.

2.5. Definicion y comportamiento de las principales variables incluidas en

el estudio

Plataformas digitales: Esta variable hace referencia a los canales de
comunicacion que los clientes emplean tanto para conseguir informacion
sobre el Hotel Cumbres de Ayangue como de hoteles o servicios de
hospedaje similares. Dentro de la operacionalizacion de las variables,

esta corresponde a una variable independiente.

Captacion de Clientes: Esta variable aborda las preferencias de los
consumidores del Hotel Cumbres de Ayangue que resultan en
caracteristicas de interés para determinar los factores que inciden en su
fidelizacion. Dentro de la operacionalizacion de las variables, esta

corresponde a un variable dependiente.
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2.6. Métodos empleados e instrumentos de la investigacion

Se desarroll6 una encuesta considerando las variables dependiente e
independiente. La encuesta se llevo a cabo del 10 al 17 de septiembre del presente, a
través de la herramienta de encuesta que proporciona Google, denominada “Google
Forms” (Ver anexo 1). La encuesta se compuso de tres secciones: Datos personales,

experiencia del cliente y plataformas digitales.

Los datos personales corresponden a informacién sobre las caracteristicas de
los usuarios y consto de 8 items. La experiencia del cliente o captacion de cliente se
compuso de 13 items relacionados con las preferencias de los clientes al momento de
elegir servicios de hospedaje. Por tltimo, la secciébn denominada plataformas digitales
contenia 8 items relacionados con los canales de comunicacion que emplean los
usuarios. A continuacion, en la tabla 2 se resumen los items de esta encuesta, asi

como los factores a los que corresponden.
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Tabla 2 Operacionalizacion de las variables de estudio

Tipo de . . Numer "
Variable Dimension o ltems
1 Sexo
2 Edad
3 Provincia de origen
Datos 4 Provincia de Residencia
Personales 5 Nacionalidad

6 Méximo nivel educativo completado o cursando
7 Ocupacion
8 Nivel de ingresos mensuales
9 ¢ Por qué motivo usted eligié el Hotel Cumbres de Ayangue?
10 ¢ Qué tiene presente al momento de elegir el servicio que brinda la empresa Hotelera?
11 ¢ Con qué frecuencia usted visita el Hotel?
12 ¢ Esté satisfecho con el servicio que le brinda el hotel?
13 ¢, Qué es lo que considera usted mas atractivo para el futuro cliente de la empresa?
14 ¢ Esta conforme con experimentar novedades dentro de la empresa Hotelera?

Dependiente Experi_encia 15 ¢, Se encuentra actualizado con respecto a todos los servicios que ofrece la Empresa?

del Cliente 16 ¢Las ofertas que brinda la empresa le parecen interesantes?
17 ¢ Recibe usted un servicio Post venta luego de haberse alojado en el Hotel?
18 ¢, Qué servicio adicional le gustaria recibir al momento de visitar el Hotel?
19 ¢, Qué actividades fuera de lo cotidiano les gustaria que la empresa Hotelera Cumbres de Ayangue ofrezca?
20 iLe agra,da gue la empresa tenga en cuenta algunas fechas importantes y que sean motivos de una nueva
decoracion?
21 ¢ Recomendaria el Hotel a sus familiares y amigos?
22 ¢ Cual es la plataforma digital que més usa para obtener informacion sobre servicios de hoteleria?
23 ¢ Qué tipo de informacion espera encontrar de forma imprescindible en plataformas digitales sobre hoteleria?
24 ¢, Cudles de las siguientes caracteristicas le gustaria conocer a través de plataformas digitales sobre hoteleria?
. Plataformas ) . . .

Independiente Digitales 25 ¢Por cual medio usted se enteré del Hotel Cumbres de Ayangue?
26 ¢,Conoce usted acerca de las plataformas digitales que maneja el Hotel Cumbres de Ayangue?
27 ¢Le gustaria estar suscrito a algun programa que ofrezca el hotel sobre sus servicios?
28 En caso de estar suscrito a un programa informatico que ofrezca el hotel, ¢qué le gustaria obtener por medio de este?
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CAPITULO llI

ANALISIS E INTERPRETACION
DE LOS RESULTADOS DE LA
INVESTIGACION
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En este capitulo se detalla el analisis de los resultados obtenidos a partir de la
metodologia aplicada para llevar a cabo el objetivo de esta investigacion. Entre los
resultados se encuentra la caracterizacion de la muestra, la experiencia del cliente y
las plataformas digitales; asi como el analisis de componentes principales. A su vez,
los resultados constituiran la base para el planteamiento y desarrollo de la propuesta

explayada en el siguiente capitulo.

3.1 Caracterizacion de la muestra

La muestra de encuestados se compone en casi su totalidad de personas
ecuatorianas con un 99% del total de la muestra frente al restante que son extranjeros.

Adicional a eso, el 51% son hombres mientras que el 49% son mujeres.

Nacionalidad

1%

H Ecuatoriano

B Extranjero

99%

llustracion 3 Descripcion de nacionalidad

Elaborado por: Autora.
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Sexo de los encuestados

N

. 49% H Femenino
51% M Masculino

llustracion 4 Descripcion del sexo de los encuestados

Elaborado por: Autora.

Por otro lado, el 56% corresponde al grupo etario de 26 a 40 afos, seguido del
25% que se encuentra en el rango de 18 a 25 afos; lo cual indica que mas del 75% de
las personas que usan los servicios que ofrece el hotel tiene una edad igual o menor

a 40 afos.

Edad de los encuestados

6%
, = Entre 26 a 40 afios
= Entre 18 a 25 afios
() = Entre 41 a 50 afos
= Mayor a 50 afios

llustracion 5 Descripcion de la edad de los encuestados

Elaborado por: Autora.
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Mientras que, respecto a la provincia de residencia, se puede observar que la
mayoria de los turistas que se hospedan pertenecen a la region costa, ya que
aproximadamente un 73% proviene de la provincia del Guayas, un 8% de Manabi, un
4% reside en Santa Elena y El Oro respectivamente, un 2% en los Rios y 1% en

Esmeraldas; conformando asi el 92% de la muestra.

Provincia de Residencia

1%1%

H Guayas
| B Manabi
= E]l Oro
B Santa Elena
H Pichincha
= Los Rios
B Esmeraldas
B Canar
H Loja

B Azuay

H Orellana

llustracion 6 Provincia de residencia de los encuestados

Elaborado por: Autora.

Referente a su nivel de instruccion, el 64,22% de los encuestados tiene o esta
cursando una licenciatura o tercer nivel, el 20,69% de los encuestados tiene o esta
cursando estudios de cuarto nivel, el 12,07% tiene o0 esta cursando estudios
tecnologicos, el 2,16% tiene o esta cursando un grado de bachillerato, y finalmente el

restante tiene o esta cursando un doctorado.
Adicional a eso, se puede observar que aproximadamente el 75% de los
encuestados que han visitado el hotel se conforman por aquellos que tienen un titulo

de tercer nivel y ganan entre $400 y $600 (43,10%), aquellos que tienen un titulo de
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tercer nivel y tiene ingresos superiores a $600 (15,09%) y a aquellos que tienen
estudios de cuarto nivel y tienen ingresos superiores a $600 (17,67%). Es decir, la
mayoria de los turistas que visitan el hotel cuentan con los recursos econémicos para

poder adquirir los servicios que este ofrece.

INGRESOS MENSUALES Y NIVEL DE
EDUCACION

® Entre $400 a $600 ® Mayor a $600 Menor a $400

70.00%
60.00% 6.03%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00% 0.86% 0.86%
0.00%
Licenciaturao  Maestria o cuarto Tecnolégico Bachiller Doctorado
tercer nivel nivel

llustracion 7 Descripcion de ingresos mensuales y nivel de educacion

Elaborado por: Autora.

3.2 Experiencia del Cliente

Aproximadamente el 51% de los encuestados visitan el hotel de manera
frecuente, el 21% casi siempre y el 9% siempre; por lo que se puede decir que el 81%

de los turistas que se hospedan en el hotel son clientes regulares. Respecto a la
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satisfaccion, los resultados son positivos, ya que el 52% afirma estar satisfecho y el
41% afirma estar totalmente satisfecho, conformando asi el 92% de la muestra.

;Con qué frecuencia ;Esta satisfecho con el
usted visita el Hotel?" servicio que le brinda el
hotel?"
19 = c. A Menudo

= b, Satisfecho
= b. Casi

Siempre ‘

= d. Casi Nunca

= a. Totalmente
satisfecho

= c. Insatisfecho
= 3, Siempre

= d. Totalmente
insatisfecho

= ¢, Nunca

llustracion 8 Frecuencia de visita de los clientes llustracion 9 Descripcion de satisfaccion de los clientes

Elaborado por: Autora.

Por otro lado, las principales razones por las que los turistas eligen hospedarse
en el hotel son por la ubicacion y las promociones que este ofrece. Mientras que lo
mas tienen presente al momento de elegir el hotel son los servicios que brinda, la

infraestructura y el trato que reciben como clientes.

(POR QUE MOTIVO USTED ELIGIO EL
HOTEL CUMBRES DE AYANGUE?

i
B —
i
N
[ee)
N
| I

PRECIO PROMOCION UBICACCION SERVICIO

FRECUENCIA

llustracion 10 ¢ Por qué motivo usted eligié el hotel Cumbres Ayangue?

Elaborado por: Autora.
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(QUE TIENE PRESENTE AL MOMENTO DE
ELEGIR EL SERVICIO QUE BRINDA LA
EMPRESA HOTELERA?

N —

EN
— ) —
—
i
~
N
%)

INFRAESTRUCTURATRATO SERVICIOS LIMPIEZRECOMENDACION

FECUENCIA

llustracion 11 ¢ Qué tiene presente al momento de elegir le hotel?

Elaborado por: Autora.

Referente a lo que ellos consideran mas atractivo para el futuro cliente de la
empresa, la mayor parte considera que son las promociones con un 39,66%, la
ubicacion del hotel con un 35,34%, y el servicio con un 18,53%; siendo asi el precio
un factor no tan relevante.

:(Qué eslo que considera usted mas
atractivo para el futuro cliente de la

empresa?
c. Servicio 18.53%

d. Precio 6.47%

llustracion 12 Atractivo de la empresa

Elaborado por: Autora.
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Respecto a la aceptacion de experimentar novedades dentro de la empresa
hotelera, el 94% esta de acuerdo, y tan solo un 6% no lo esti. Cabe también recalcar
gue, mas de la mitad de los encuestados se encuentra actualizado con los servicios
gue ofrece la empresa, donde el 34,91% siempre estd actualizado, el 21,16% casi
siempre y el 22,84% a menudo. Por otro lado, la mayoria (92%) consideran

interesantes las ofertas que brinda la empresa.

;Se encuentra actualizado con los servicios
que ofrece la empresa?

a. Siempre 34.91%
b. Casi Siempre 27.16%
c. A Menudo 22.84%

d. Casi Nunca

4.74%

e.Nunca

d. Casi Siempre

0.00% 5.00% 10.00%15.00%20.00% 25.00%30.00%35.00%40.00%

llustracion 13 Conocimiento de los servicios del hotel

Elaborado por: Autora.
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;Las ofertas que brinda la empresa le
parecen interesantes?

e.Nunca

d. Casi Nunca 2%

6%

llustracién 14 Conocimiento de las ofertas del hotel

Elaborado por: Autora.

Asimismo, la mayoria recibe un servicio postventa luego de haberse alojado en
el hotel, donde el 35,34% lo recibe casi siempre, el 22,41% a menudo y el 18,97%

siempre, conformando asi mas del 75% de los encuestados.
(Recibe usted un servicio Postventa luego de

haberse alojado en el Hotel?
40.00% — 35.34%

30.00%
22.41%
20.009% 18.97%
. 0
I I 11.64% 11.64% = Total
10.00% . .
0.00%

b. Casi Siempre c. A Menudo a. Siempre e.Nunca d. Casi Nunca

llustracion 15 Servicio postventa

Elaborado por: Autora.
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Por otro lado, a los clientes les gustaria recibir servicios adicionales al momento
de visitar el hotel, como un dia de SPA (39%), snacks de cortesia (32%) o un trago de

cortesia (24%).

(Qué servicio adicional le gustaria

recibir al momento de visitar el Hotel?
1%

M a. Un dia de SPA

1% 1% _ 1%
1% _\\

M c. Snacks de cortesia
M b. Un trago de cortesia
M Mas limpieza
llustracion 16 Servicios adicionales al visitar el hotel

Elaborado por: Autora.

Mientras que cuando se trata de actividades fuera de lo cotidiano, el 51% de los
clientes prefieren que el hotel ofrezca instalaciones recreativas, el 26% prefiere tours,
al 13% le gustaria un espacio de sauna y al 7% le gustaria la posibilidad de alquilar
equipos tecnoldégicos.
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:Qué actividades fuera de lo cotidiano les
gustaria que la empresa Hotelera Cumbres
de Ayangue ofrezca?

= a. Sauna

= b. Instalaciones recreativas

= c. Alquiler de equipos
tecnologicos

llustracion 17 Actividades adicionales brindadas por el Hotel

Elaborado por: Autora.

Respecto a la decoraciéon que tiene el hotel por fechas importantes, al 39,22%

siempre le agrada que el hotel tenga este detalle, al 40,95% le agrada casi siempre y

el 16,38% le agrada a menudo; lo cual indica que las decoraciones por fechas

importantes son bien recibidas por parte de los turistas.
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(Le agrada que la empresa tenga en cuenta algunas
fechas importantes y que sean motivos de una
nueva decoracion?

1.72% 1.72%

i

M 3. Siempre

Hb. Casi Siempre
i c. A Menudo
#d. Casi Nunca

M e. Nunca

llustracion 18 Festividades en el hotel

Elaborado por: Autora.

Algo importante a recalcar es que el 45,69% recomendaria casi siempre el hotel
a sus familiares y amigos, el 31,90% lo haria siempre y el 17,24% lo recomendaria a
menudo, dando un resultado muy positivo, ya que la mayoria si lo recomendara entre

Sus contactos.

(Recomendaria el Hotel a sus

familiares y amigos?
3.0.. 2.16%

H b. Casi Siempre
H a. Siempre

i c. A Menudo

M d. Casi Nunca

M e. Nunca

llustracion 19 Recomendacion del hotel

Elaborado por: Autora.
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3.3 Plataformas Digitales

Las plataformas digitales se han vuelto herramientas claves para la publicidad
de servicios, lo cual se evidencia en el siguiente grafico, ya que el 38% de los
encuestados se enteré del hotel por medio de la red social Facebook, y el 31% lo hizo
a través de la red social Instagram. No obstante, las recomendaciones por parte de
familiares y amigos siguen siendo importantes, ya que un 27% de los encuestados se
enterd del hotel por este medio.

(Por cual medio usted se entero del
Hotel Cumbres de Ayangue?
1% _ 1%

1% 1% M a. Facebook

M b. Instagram

M c. Recomendacion de un
amigo o familiar

llustracion 20 Medio por el cual se entero del hotel

Elaborado por: Autora.

Otras plataformas digitales como el correo son relevantes, ya que el 48,71% de
los encuestados afirma usar dicho medio para obtener informacion sobre servicios de
hoteleria, seguido de Instagram (23,28%) y Facebook (20,69%). Se puede observar

gue las plataformas como booking y trip advisor son muy poco usadas para estos fines.
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;Cual es la plataforma digital que mas usa
para obtener informacion sobre servicios
de hoteleria?"

b. Instagram 23.28%
a. Facebook 20.69%
f. Booking 5.60%

e. Trip Advisor 1.72%

+

llustracion 21 Utilizacion de plataformas digitales

Elaborado por: Autora.

En dichas plataformas digitales mencionadas, los turistas esperan encontrar
informacion en su mayoria acerca de los servicios especiales que ofrece el hotel
(36,21%), asi como también informacién sobre promociones (33,19%) y precios
(15,52%).

(Qué tipo de informacion espera encontrar de
forma imprescindible en plataformas digitales
sobre hoteleria?

(enblanco) WE 1.72%
Ubicacién I 4.31%
Servicios especiales I 36.2 1%
Resefias o recomendaciones [l 3.88%
Promociones I  33.19%
Precio I 15.52%
Medio de contacto parareservas I 5.17%

llustracion 22 Busqueda de informacion en plataformas digitales

Elaborado por: Autora.
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Adicional a eso, a la mayoria de los huéspedes les gustaria conocer a través de
las plataformas digitales informacion correspondiente al nimero de camas y bafios de
las habitaciones, asi como también sobre espacios recreativos en el hotel y espacios

para mascotas.

(Cuales de las siguientes
caracteristicas le gustaria conocer a
través de plataformas digitales sobre
hoteleria?

Otros

Disponibilidad de estadias largas

Servicio de bufet en el hotel

Espacios recreativos en el hotel
Estacionamientos en el hotel

Espacio para mascotas en el hotel

Lugares cercanos al hotel

Servicio de desayuno, almuerzo y/o cena
Numero de camas y bafios de la habitaciéon

I

0 20 40 60 80 100 120 140

llustracion 23 Caracteristicas del hotel a través de plataformas digitales

Elaborado por: Autora.

Referente a las plataformas digitales del hotel, el 72,41% si conoce acerca de
ellas, frente a un 27,59% que no lo hace. Si bien la mayoria tiene conocimiento, esto
podria representar una oportunidad para que el hotel se haga mas conocido a través

de las plataformas digitales.
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;Conoce usted acerca de las plataformas
digitales que maneja el Hotel Cumbres de
Ayangue?”

27.59%

ma. Si

= b.No

72.41%

llustracion 24 Conocimiento de plataformas digitales que posee el Hotel

Elaborado por: Autora.

Respecto a algin programa que ofrezca el hotel sobre sus servicios, a la
mayoria de los encuestados les gustaria estar suscrito; ya que el 48,71% indico que
quisiera estar casi siempre suscrito a dicho programa, el 25,86% indicé que siempre y

el 15,95 indicé que a menudo.

(Le gustaria estar suscrito a algin programa que
ofrezca el hotel sobre sus servicios?

a. Siempre 25.86%
c. A menudo 15.95%
e.Nunca 6.03%
d. Casi Nunca 3.45%
(en blanco)

llustracion 25 Suscripcién a programa informatico

Elaborado por: Autora.
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En dicho caso, los clientes indicaron que mayoritariamente les gustaria recibir
informacion sobre promociones, seguido de recibir descuentos por cumpleafios,

descuentos por estadias y por invitar amigos a suscribirse.

En caso de estar suscrito a un programa
informatico que ofrezca el hotel, ;qué le
gustaria obtener por medio de este?

Descuentos por invitar a amigos a... INIIIINIG

Remodelaciones y mejorias del hotel
Descuentos por cumpleafios [N
Descuento por frecuencias en estadias |G
Informacién sobre promociones [N

Informes sobre los dias menos
0 20 40 60 80 100 120 140

llustracion 26 Informacion en programa informatico

Elaborado por: Autora.

3.4 Analisis de componentes principales

Se propone aplicar el andlisis de componentes principales como técnica para
identificar las caracteristicas mas relevantes o apreciadas por los consumidores. En

este caso, los aspectos mas valorados por los clientes corresponden a:
+ Acceso a la informacién
«/ Expectativa de informacion
+/ Atributos de la informacién

« Atributos en suscripciones a programas informaticos

Por una parte, el acceso a la informacion hace referencia a las plataformas
digitales que emplea el usuario para acceder a informacién relacionada con

hospedajes y servicios afines. Mientras que la expectativa de informacion corresponde
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a la informacion que el cliente espera encontrar en este tipo de plataformas. Asi mismo,
los atributos de la informacion refieren a requerimientos especificos que el consumidor
desea que contengan las plataformas digitales. Por ultimo, los atributos en
suscripciones a programas informaticos refieren a servicios de atencion al cliente u

opciones amigables con el consumidor.

Tabla 3 Andlisis de componentes principales

Componente
1 2 3 4
Intencion de recomendacion -.620 .145 .399 .099
Acceso a la informacion .266 -570 193 .061
Expectativa de informacion 473 -.352 .361 .468
Atributos de la informacion .616 .350 475 -.226
Canales de comunicacion 179 .379 -.073 .831
Plataformas digitales -.418 .630 .210 .108
Intencion de suscripcion a programas -.335 -.217 .763 -.050
Atributos en suscripciones .620 .508 144 -.254

Método de Extraccion: Andlisis de Componentes Principales.

a. 4 componentes extraidos.

Table 4 Total de la varianza explicada por los componentes principales

Componente Valores iniciales Sumas de extraccién de cargas

Total % de Varianza Acumulado % Total % de Varianza Acumulado %
1 1.762 22.029 22.029 1.762 22.029 22.029
2 1.437 17.960 39.989 1.437 17.960 39.989
3 1.205 15.066 55.054 1.205 15.066 55.054
4 1.053 13.162 68.217 1.053 13.162 68.217
5 .818 10.219 78.436
6 .695 8.686 87.122
7 .603 7.540 94.662
8 427 5.338 100.000

Método de Extraccion: Andlisis de Componentes Principales.
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De forma general, se comprueba que la informacién y los medios empleados
para transmitirla se consideran los aspectos mas valorados, ya que constituyen items
del primer componente, el cual explica cerca del 25% de la varianza. Seguido de las
plataformas digitales con alrededor del 20% de la varianza explicada, la intencion de
recomendacion y suscripcion con un 15% de la varianza, y los canales de
comunicacion en general con un 13% de la varianza explicada. Los resultados se
detallan en las tablas 3 y 4.

Como se observa, los cuatro componentes principales obtenidos son capaces
de explicar casi el 70% de la varianza, de manera que se considera un método
apropiado para concentrarse en los aspectos mas valorados por los consumidores. En
ese sentido, con estos resultados la empresa serd capaz de redefinir sus metas y
estrategias relacionadas con la captacion de clientes y potenciar los atributos

destacados que realmente contribuyen a la fidelizacion de los consumidores.
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CAPITULO IV

PROPUESTA

53



4.1 Aporte cientifico

Cumbres de Ayangue

4.1.1 Propuesta: Estrategias de Publicidad para la Captacién de Clientes

del Hotel Cumbres de Ayangue

La evolucién tecnolégica ha transformado las formas de comunicar y, como tal, de
promocionar un producto o servicio. Por este motivo, tanto en la vida cotidiana como en
el mundo empresarial, las plataformas digitales asumen un rol determinante en el flujo
de actividades. Especificamente, desde la perspectiva publicitaria, estas plataformas
representan el medio para el cumplimiento de metas definidas respecto a la captacién y
fidelizacion de clientes.

Dadas las oportunidades que brindan las plataformas digitales, la empresa
hotelera Cumbres de Ayangue ha determinado potenciar y mejorar la utilizacion de
dichos medios publicitarios a través de estrategias enfocadas en atraer nuevos clientes
que facilite su posicionamiento frente a los competidores y asi obtener una ventaja

competitiva.

Antecedentes del Hotel Cumbres de Ayangue

El hotel Cumbres de Ayangue fue fundado en 1990 por la compafiia CUAYAN
S.A, parroquia Colonche, canton Santa Elena provincia de Santa Elena; la cual es una
empresa familiar con experiencia en el sector hotelero. El lema principal de esta
compaiiia es “prestacion de servicios de asistencia a los turistas: suministro a los clientes
de informacién sobre los viajes, actividades de guias de turismo”.

Desde su inauguracion, despuntdé completamente en el sector (1990 — 2013), con
ventas aproximadas de 20k — 25k anuales, y cumplié su meta de ofrecer sus servicios
de calidad a una gran cantidad de turistas nacionales y extranjeros de la zona que venian
a hospedarse. Contando con un salén de eventos, donde se realizaban actividades

diversas y sugeridas tanto por la Administracién para entretenimiento a los clientes, asi
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como por los propios turistas; el restaurante “Timonel”, el cual se encargaba de ofrecer
platos tipicos basados principalmente en mariscos; y playas propias del hotel como lo
son “Playita Mia” y “Playa Leones”. También se encuentra la denominada “Playa
Rosada”, la cual es abierta a todo el pueblo y las personas pueden degustar de una
variedad de alimentos que se ofertaban en la misma.

A partir del afio 2014, el hotel sufri6 un cambio de administracién lo que conllevo
a una bajada crucial en ventas y a perder el posicionamiento que antes tenia como hotel
lider en el sector. Esto provocé el cierre del hotel en el afio 2019 en busca de una
remodelacion y en proceso de planificacion para un relanzamiento con el objetivo de
reposicionarse como el mejor hotel lider del sector.

No obstante, como se conoce, durante el 2020, la pandemia del Coronavirus
impacto6 negativamente diferentes sectores econdémicos, entre ellos, el turistico. De
manera que, desde marzo hasta agosto de ese afio, la empresa hotelera tuvo que
permanecer inactiva. A pesar de no contar con ingresos, esta debia invertir en el
mantenimiento de las instalaciones, obteniendo gastos considerablemente mayores que
los ingresos. Incluso con mucho esfuerzo en su reactivacion durante septiembre del

2020, estas pérdidas no se recuperaron.

4.1.1.1 Objetivo
Proponer estrategias de publicidad para aumentar la captacion de clientes del

Hotel Cumbres de Ayangue.

4.1.1.2 Mision
Ofrecer un servicio de hospedaje y alojamiento de calidad a sus visitantes que

disfrutaban, asi como actividades en Ayangue.
4.1.1.3 Vision

Posicionarse en la mente de los turistas como el mejor hotel del sector brindando

un servicio de calidad.
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4.1.1.4 Valores

El hotel Cumbres de Ayangue mantiene valores conocidos y compartidos por los

» Calidad
Excelencia
Honestidad
Diferenciacion
Innovacién
Productividad

Respeto

vV V V V V V V

Motivacion

4.1.1.5 Analisis DAFO

Debilidades
- Ausencia de innovacién en el servicio

- Falta de decisiones estratégicas que permitan cumplir sus
objetivos

- Poca inversion en canales de comunicacién modernos
- Ausencia de un Community Manager
- Alta rotacion de personal en los 3 tltimos anos

miembros que manejan el hotel, entre los cuales se destacan:

—~

Fortalezas \.

- Alianzas con prestadores de servicios recreativos: motos |
acuaticas, la banana, entre otros.

- Ambiente agradabley propicio.
- Instalaciones limpias y cémodas.

- Servicios y promociones acorde a las caracteristicas de los
clientes.

\

DAFO

Amenazas
- Alta competencia en precios y servicios

- Hoteles reconocidos que cubren la mayor parte de la
demanda, como el Royal Decameron

- Surgimiento de hoteles pequefiosy otros servicios de
alojamiento como Airbnb

- Campaiias de publicidad competitivas

Oportunidades
- La zona es altamente turistica.
- Surgimiento de puntos y actividades turisticas en la zona.
- Disminucién progresiva de las restricciones por COVID-19.

- Ubicacién turistica y cercana al mar.
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4.1.1.6 Organigrama del Hotel Cumbres de Ayangue

Gerencia
General

Contabilidad

Area de
Recepcion

Area de
Alimentos &
Bebidas

Area de

Area de Limpieza Seguridad

Area de Recursos
Humanos

Area de
Publicidad

57



4.1.1.7 Estrategias
Con base en el objetivo establecido y el andlisis de los resultados obtenidos en el
capitulo anterior, se proponen estrategias al alcance del Hotel Cumbre de Ayangue a fin

de que este pueda cumplirlas y lograr sus metas.

4.1.1.7.1 Estrategia 1: Publicidad dindmica a través de las redes sociales

Objetivo
Mejorar la interaccién con los clientes a través de las redes sociales de Facebook

e Instagram, a fin de atender sus necesidades y atraer nuevos clientes.

Descripcion

Las redes sociales cumplen un rol mediador entre los clientes y el hotel, de manera
gue potenciardn estos medios a través de la creacion de contenidos de interés para la
audiencia y su efectividad se medira en datos cuantitativos como likes, compartidos,

guardados, alcance, entre otros.

Acciones
e Actualizar la imagen y contenido de las redes sociales para interactuar con
los clientes.
e Establecer la sincronizacion entre las redes sociales a fin de expandir el
alcance de los contenidos publicados y asi brindar mas opciones de acceso
a informacion.

e Contratar a un Gestor de Redes Sociales o Community Maganer.

Responsable
» Asesoria: Ma. Elena Jiménez

> Implementacion: Area de Publicidad
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Andlisis de la cuenta en Facebook

Como se muestra en la ilustracién 22, la presentacién del hotel mantiene relacién
con su identidad. No obstante, se denotdé que no poseia historias que permitan a la
audiencia interactuar y esa es una de las acciones a seguir. A su vez, el acceso a la
informacion es limitado, ya que elementos esenciales como el precio y la descripcion
adecuada del hotel no se encuentran detallados, tal como se muestra en la ilustracion
23. De manera que las acciones también se orientan a esta seccion, es decir, de

actualizar la imagen o presentacion del hotel en facebook.

Cumbres de Ayangue

@hotelCumbresdeAyangue - Hotel de playa

llustracién 27 Presentacion del Hotel Cumbres de Ayangue en Facebook

Elaborado por: Autora.

INFORMACION DEL NEGOCIO
) Precios - $3%

INFORMACION DE CONTACTO ADICIONAL
@ http://www.cumbresdeayangue.com/
%, 098087 2670

X4 reservas@cumbresdeayangue.com

%9 MNormalmente responde en algunas horas
Enviar mensaje

MAS INFORMACION

o Informacién

Cumbres de Ayangue un grupo humano profesionalmente calificado le
brindara atencion y seguridad para que usted pueda realizar una variedad de
actividades

llustracion 28 Informacion del Hotel Cumbres de Ayangue en Facebook

Elaborado por: Autora.
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Andlisis de la cuenta en Instagram

La presentacion del hotel en Instagram también guarda relacion con su identidad
y, a su vez, se denota que mantienen mayor interaccion con los usuarios a través de las
historias. Sin embargo, la descripcién que presenta no es lo suficientemente atractiva
como para mantener al cliente, como se muestra en la ilustracién 24. Del mismo modo,
en las publicaciones recientes de la cuenta, los “me gusta” apenas llegan a 5, a pesar de
gue se tiene mas de 10000 seguidores. De manera que las acciones a seguir representan
las medidas idéneas para mejorar esta situacion y alcanzar a los seguidores.

cumbresdeayanguec BEED

Q 640 posts 10.8k followers 6,706 following

Cumbres de Ayangue,

Cumbres de Ayangue @}

Hotel Ecologico y Rustico

Telefonos: 042916041/ 0980872670 info@cumbresdeayangue.com
www.cumbresdeayangue.com

| by ninoshka_rugel, mayeline99, and _lilibethmacias98

S0 00¢< @

Promociones Momentos... Instalaciones Habitaciones CARNAVAL Historias d...

llustracion 29 Presentacion del Hotel Cumbres de Ayangue en Instagram

Elaborado por: Autora.

& PosTs

'A DE NUESTROS ‘3%
s e s

llustracion 30 Informacion del Hotel Cumbres de Ayangue en Instagram

Elaborado por: Autora.
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4.1.1.7.2 Estrategia 2: Servicio de suscripcién a correo electronico

Objetivo
Ofrecer un servicio de suscripcion a correo electronico para proporcionar

novedades e informacion de interés de manera personalizada.

Descripcion

Emplear el correo electronico como un medio de comunicacion personalizado en
donde se ofrezcan promociones como paquete de cumpleafios, descuentos por invitar a
un amigo o frecuencia de visita, informes sobre los dias menos concurridos 0 con menos
aforo, notificaciones de remodelaciones o0 mantenimiento, entre otras notificaciones. Un

ejemplo de este se muestra en la ilustracion 26.

No olvides suscribirte para recibir todas las actualizaciones y
promociones directamente a tu email.

Ingresa tu correo electronico:

Suscribirse

*Recuerda confirmar tu suscripcion haciendo click en el enlace que recibiras por email.

llustracion 31 Prototipo del servicio de suscripcion a correo electronico

Elaborado por: Autora.

Acciones
e Crear un enlace de suscripcién a correo electronico que se adjunte a las
redes sociales de la empresa hotelera y a los correos a clientes.
e Informar a los clientes sobres los beneficios de suscribirse al correo

electronico.
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e Analizar los resultados de este servicio una vez que se implemente.

Responsable
> Asesoria: Ma. Elena Jiménez

> Implementacion: Area de Publicidad

4.1.1.7.3 Estrategia 3: Elaboracion de un catélogo de servicios

Objetivo
Crear un catalogo online de los servicios y promociones que ofrece la empresa, a

través de las redes sociales.

Descripcion

Actualmente, las redes sociales orientadas a los negocios cuentan con
herramientas como la creacién de catalogos online, estas redes sociales son WhatsApp,
Facebook e Instagram. Por ello, es necesario que la empresa hotelera haga uso potencial

de esta herramienta para facilitar el acceso a la informacién a sus clientes.

Acciones
e Disefar un catalogo online atractivo y explicito respecto a los servicios y
promociones que ofrece el hotel Cumbres de Ayangue, como se muestra
en la ilustracion 27.
e Informar a los clientes sobre el catalogo online.

e Guiar a los clientes en la utilizacion del catalogo online.
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’JE !
Cumbres de Avangue S"i.c ‘:w por dia

e o bwusies 20T ferdona
* Coctel de Blenvenida winimo r0Ka
* Ceviche Mixto acompafado con chifle y canguil 30 AC s .

mas bebida (a su llegada)

* Aimuerzo Plato Fuerte. I‘ " ‘ am l‘ .‘ ‘ pm

Arroz con Mariscos mas bebida

* Uso de instalaciones: piscina y playas W

Cabanas totaimente equipadas con
terraza vista al mar, aire acondicionado
Tv con cable, teléfono, agua callente,
nevera, menaje, zona Wifi.

042976040 (16041
Wiatahop, 0000072670 100
info@cum

llustracion 32 Ejemplo de contenido promocional del Hotel Cumbres de Ayangue

Elaborado por: Autora.

Responsable
» Asesoria: Ma. Elena Jiménez

> Implementacion: Area de Publicidad
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CONCLUSIONES

En esta investigacion se fundamentaron las bases teédricas relacionadas con la
investigacion del diagnéstico de las plataformas digitales como estrategia publicitaria,
permitiendo concluir que la utilizacion de las estrategias esta basada en la relacion entre
el usuario o consumidor y la empresa o entidad que busque una herramienta mas directa
de informacién reciproca. Por lo tanto, se determinado el diagndstico a partir de las

caracteristicas mas significativas.

Ademas, de acuerdo con el diagndstico realizado respecto al contexto actual de
las estrategias aplicadas en las plataformas digitales que utiliza el Hotel Cumbres de
Ayangue, fue posible evidenciar que plataformas digitales como el correo son relevantes,
ya que el 48,71% de los encuestados afirma usar dicho medio para obtener informacion
sobre servicios de hoteleria, seguido de Instagram (23,28%) y Facebook (20,69%). Lo
cual es comprensible dada las caracteristicas de los encuestados, al corresponder a
adulto entre 20 a 40 afios cuyos ingresos se encuentran en la categoria media-alta. De
manera que es posible que estos posean mas experiencia y confien mas en canales de
comunicacion como el correo, debido a sus labores o a la seguridad que este reflejan

para realizar actividades de importancia.

Por ultimo, se desarrollaron estrategias publicitarias acordes a tendencias
actuales y a las necesidades del Hotel Cumbres de Ayangue empleando plataformas
digitales, para la captacién de clientes post Covid-19. En consecuencia, se obtuvo
informacién que brinda una perspectiva profunda sobre la realidad de los clientes de la
empresa hotelera y sus preferencias, siendo informacion significativa para la toma de
decisiones relacionadas con los servicios ofertados y la inversién en la actualizacién o

adaptacion de plataformas digitales.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a que la empresa active estrategias de captacion de clientes a
través del correo y redes sociales, especialmente, Instagram y Facebook, siendo
apropiados para sus clientes dada sus caracteristicas. De esta manera sera posible
estimular o promover un vinculo adecuado entre el cliente y la empresa, a fin de alcanzar

la fidelizacion de los usuarios.

Por otro lado, se recomienda considerar los servicios adicionales propuestos por
los encuestados y revelados en la seccién de resultados, los cuales referian a servicios
como: SPA, snack o bebida cortesia, promociones, entre otros. Los cuales sirven de
referencia para la puesta en marcha de actividades que marquen la conciencia y apego

del cliente.

Por ultimo, se recomienda disefiar un canal de suscripcion de servicios, ya que
esto fue altamente valorado por los clientes. Lo cual es congruente considerando que las
suscripciones fijan al cliente en una categoria de apreciacion por parte de la empresa y

en donde esta puede potenciar sus estrategias de captacion y fidelizacion de los clientes.
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Anexos

1. Encuesta

Impacto del Uso de las Plataformas
Digitales

Estimado usario, esta encuesta tiene como objetivo determinar el impacto del uso de las
plataformas digitales como estrategia publicitaria en la captacion de clientes en nuestro
hotel; esperando ofrecerle un mejor servicio a futuro. Por ello, su opinién es fundamental.

Agradecemos de antemano que pueda destinar una parte de su tiempo para completar este
cuestionario.

Datos Personales

Sexo *

(O Femenino

O Masculino

Edad *

Elige -

Provincia de origen *

Elige -

Provincia de Residencia *

Elige -
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Nacionalidad *

O Ecuatoriano

O Extranjero

Maximo nivel educativo completado o cursando *

Elige -

Ocupacion *
(O Estudiante

(O Empleado
O Trabajador independiente

(O Ama/o de casa

Nivel de ingresos mensuales *
(O Menor a $400
(O Entre $400 a $600

(O Mayor a $600
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Experiencia del Cliente

i Por qué motivo usted eligio el Hotel Cumbres de Ayangue? *

[[] a Precio

b. Promocion
c. Ubicacién
d. Servicio

e. Recomendacién

g
O
g
O

;Qué tiene presente al momento de elegir el servicio que brinda la empresa
Hotelera? *

[J aInfraestructura
D b. Atencién o trato

[ c servicios
D d. Limpieza
O

e. Recomendacion

;Con qué frecuencia usted visita el Hotel? *

O a. Siempre
O b. Casi Siempre
O c. A Menudo

O d. Casi Nunca

O e. Nunca

;Esta satisfecho con el servicio que le brinda el hotel? *

O a. Totalmente satisfecho
O b. Satisfecho
(O c Insatisfecho

(O d. Tetelmente insatisfecho
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;Qué es lo gue considera usted mas atractivo para el futuro cliente de la

empresa? *

(O a. Promocién
(O b. Ubicacién
O c. Servicio
() d.Precio

; Esta conforme con experimentar novedades dentro de la empresa Hotelera? *

O asi
(O b.No

;5e encuentra actualizado con respecto a todos los servicios que ofrece la

Empresa? *

O a. Siempre

b. Casi Siempre
c. A Menudo

d. Casi Nunca

e. Nunca

O O OO0

iLas ofertas que brinda la empresa le parecen interesantes? *

(O a.siempre

b. Casi Siempre
c. A Menudo

d. Casi Nunca

e. Nunca

O OO0O0

i Recibe usted un servicio Post venta luego de haberse alojado en el Hotel? *
O a. Siempre

(O b. casi Siempre

c. A Menudo

d. Casi Nunca

O OO

e. Nunca
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;Qué servicio adicional le gustaria recibir al momento de visitar el Hotel? *

(O a.Undia de SPA
(O b.Un trago de cortesia

(O c. Snacks de cortesia

O oo

;Que actividades fuera de lo cotidiano les gustaria que la empresa Hotelera
Cumbres de Ayangue ofrezca? *

O a. Sauna

O b. Instalaciones recreativas

O c. Alquiler de equipos tecnolégicos

O d. Tours
O oo

iLe agrada que la empresa tenga en cuenta algunas fechas importantes y que
sean motivos de una nueva decoracion? *

O a. Siempre

b. Casi Siempre
c. A Menudo

d. Casi Nunca

e. Nunca

O O 0O

iRecomendaria el Hotel a sus familiares y amigos? *

(O a. Slempre
(O b. Casi Siempre
(O ¢ AMenudo

(O d. CasiNunca

O e. Nunca
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Plataformas Digitales

iCuaél es la plataforma digital que mas usa para obtener informacién sobre
servicios de hoteleria? *

(O a. Facebook
(O b. Instagram

O c. Twitter

(O d.cCorreo
(O . Trip Advisor

(O f.Booking

:Qué tipo de informacion espera encontrar de forma imprescindible en
plataformas digitales sobre hoteleria?

(O Precio

(O Ubicacién

Promociones

Servicios especiales

Medio de contacto para reservas

Resefias o recomendaciones

O O 0O
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;Cuales de las siguientes caracteristicas le gustaria conocer a través de
plataformas digitales sobre hoteleria?

D Numero de camas y bafios de la habitacidn

Servicio de desayuno, almuerzo y/o cena en el hotel

Lugares cercanos al hotel (restaurantes, supermercados, centros comerciales, etc.)
Espacio para mascotas en el hotel

Espacios para estacionarse en el hotel

Espacios recreativos en el hotel

Servicio de bufet en el hotel

Disponibilidad para estadias largas

O000000OO0O

Otro:

;Por cual medio usted se enterd del Hotel Cumbres de Ayangue? *

(O a.Facebook
(O b.Instagram

(O c. Recomendacion de un amigo o familiar

O oroe:

iConoce usted acerca de las plataformas digitales que maneja el Hotel Cumbres

de Ayangue? *

O asi
O b.No

iLe gustaria estar suscrito a algun programa que ofrezca el hotel sobre sus
servicios? *

Mota: El programa al que se hace referencia es a un programa informatico no invasivo.
(O a. Slempre

O b. Casi Siempre

(O ¢ Amenudo

(O d. CasiNunca

(O e Nunca
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En caso de estar suscrito a un programa informatico que ofrezca el hotel, jqué le
gustaria obtener por medio de este?

[JJ Informacion sobre promociones
Descuentos por cumpleafios

Descuentos por invitar a amigos a suscribirse

Informes sobre los dias menos congestionados para reservar una estadia

O
O
[[] Descuentos por frecuencia de estadias
O
O

Otro:
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