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RESUMEN 

 
La presente investigación se basó en un desarrollo de Gestión de Branding con el fin de poder 

mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad de Riobamba, La metodología 

manejada fue clave para el desarrollo del mismo, empleando métodos, técnicas e instrumentos 

que proyectaron la situación actual de la empresa, aplicando una entrevista a la propietaria y la 

utilización de una encuesta con una muestra del PEA ocupado de 383 personas, es así como se 

pudo recabar la información pertinente tanto de factores internos como externos. Con la entrevista 

se pudieron evidenciar falencias como es el nulo manejo de identificación corporativa, que no le 

permite tener un posicionamiento en el mercado y tampoco diferenciación con su competencia. 

Los resultados obtenidos de la encuesta confirmaron el desconocimiento de la marca con un 

86,4% de los encuestados, puesto que no trata de gestionar actividades que influyan en la 

recordación de imagen y tampoco maneja publicidad de ningún tipo, y el 99,7% de las personas 

opinan que a través de la imagen se construye una marca. Posteriormente se realizó un análisis 

situacional que dieron desarrollo al análisis de la competencia, determinando que no es 

competitiva en el mercado riobambeño, y un cruce de variables, que ayudó a determinar 

estrategias para alcanzar los objetivos planteados, dentro de ellos está como propuesta el 

desarrollo de su filosofía empresarial, creación de marca con su manual de identidad corporativa, 

uso de redes sociales, comunicación con los usuarios y difusión de contenido, creación de página 

web, formación de alianzas estratégicas y la identificación del personal. A través del estudio se 

concluyó que una gestión de branding es necesaria y ayuda en la identificación de la empresa por 

parte de los clientes actuales y potenciales, lo cual debe llevarse a cabo con las recomendaciones 

planteadas. 
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SUMMARY 

 
This research was based on a branding management development in order to improve the 

positioning of the Hotel Real Madrid in the city of Riobamba, The methodology managed 

was key to the development of the same, using methods, techniques and instruments that 

projected the current situation of the company, applying an interview to the owner and 

the use of a survey with a sample of the PEA occupied of 383 people, this is how the 

relevant information could be collected from both internal and external factors. With the 

interview it was possible to show fallacy such as the null management of corporate 

identification, which does not allow it to have a position in the market and not 

differentiation with its competition. The results obtained from the survey confirmed the 

misrecognition of the brand with 86.4% of respondents, since it does not try to manage 

activities that influence image recall and does not handle advertising of any kind, and 

99.7% of people believe that through the image a brand is built. Subsequently, a 

situational analysis was carried out that gave development to the analysis of the 

competition, determining that it is not competitive in the Riobamba market, and a 

crossover of variables, which helped to determine strategies to achieve the objectives set, 

within them is as a proposal the development of its business philosophy, branding with 

its corporate identity manual, use of social networks, communication with users and 

dissemination of content, creation of website, formation of strategic alliances and 

identification of personnel. The study concluded that branding management is necessary 

and assists in the identification of the company by current and potential customers, which 

should be carried out with the recommendations proposed. 

 

Keywords: < MARKETING> < BRAND IDENTITY > < BRANDING> < 

POSITIONING > < STRATEGIES > 
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INTRODUCCIÓN 

 
En la actualidad, toda empresa busca marcar un diferenciador frente a sus competidores y esto 

porque se convierte en un factor cada vez más fuerte e importante para poder mantenerse a flote, 

lo cual llega a formarse una motivación para encontrar nuevas oportunidades y estrategias que 

ayuden en el reconocimiento del mercado de una manera distintiva. 

 

El presente trabajo de investigación que se titula “Gestión de branding para mejorar el 

posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad de Riobamba” surge debido a que el hotel 

ya mencionado siempre ha utilizado la marca conocida por el famoso equipo de fútbol Real 

Madrid, ya que desde sus inicios no ha contado con una marca diferenciadora y tampoco cuenta 

con colores corporativos que la representen, es por esto que se ve la necesidad de realizar una 

gestión de branding que establezca una identidad corporativa propia del hotel y con esto poder 

promover el servicio de hospedaje. 

 

Por consiguiente, el estudio está conformado por tres capítulos de la siguiente manera: 

 
En el Capítulo I, el cual contiene un marco teórico referencial que establece los antecedentes de 

la investigación basado en investigaciones de tesis que se relacionan al tema de estudio y también 

se tiene al marco teórico, que fundamenta teórica y bibliográficamente el sustento del estudio. 

 

El Capítulo II, comprende del marco metodológico que detalla el enfoque, el nivel y diseño que 

tiene la investigación, el tipo de estudio, población y cálculo del tamaño de la muestra, métodos, 

técnicas e instrumentos de investigación y su idea a defender planteada en el estudio. 

 

Por último, el Capítulo III, donde se planteó los resultados obtenidos mediante la entrevista y la 

investigación de campo, la discusión de los resultados y con esto la propuesta planteada mediante 

estrategias que la empresa pueda seguir para posicionar la marca. 
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CAPÍTULO I 

 

1. MARCO REFERENCIAL 

 

1.1. Antecedentes de la investigación 

 
En estudios revisados, el branding ya ha sido aplicado en investigaciones por diferentes autores, 

por lo cual los antecedentes de la investigación para la gestión de branding propuesto, se ha 

analizado información similar de acuerdo con otros autores que han realizado estudios en el 

mismo campo de branding como son: 

 

Según Bayas (2015) en su estudio, analiza la factibilidad para desarrollar el branding con el fin 

de mejorar el posicionamiento de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Cámara de Comercio de 

Ambato Ltda., realizó un análisis de la marca y su posicionamiento manejada en la institución 

con el objetivo de mantener un continuo y dinámico manejo y funcionamiento de las estrategias 

que impulsen la identidad corporativa actual en el mercado objetivo. 

 

Acotando Torres (2018) en la investigación diseña una propuesta de branding coporativo donde 

busca gestionar en la empresa SofiMen eyewear su identidad e imagen, la cual está ubicada en la 

ciudad de Quito, llevó a cabo este estudio con la finalidad de poder hacer que el negocio sea 

diferenciado y sea de la preferencia del público. 

 

Del mismo modo, Abarca (2020) en su estudio realizado en la microempresa “Arte Metal Villacís” 

de la ciudad de Riobamba, consideró relevante la aplicación de un sistema branding para fomentar 

el posicionamiento de la microempresa en el mercado, así como su marca y producto, utilizando 

para ello la creación de una marca idónea que transmita identidad corporativa, genere impacto e 

influya en su posicionamiento. 

 

Finalmente, como plantea Cava (2020) en su estudio, el branding emocional diseñado para la 

microempresa “Artes Metálicas Valdiviezo” de la ciudad de Riobamba, permitirá contribuir en el 

estudio ya que la conexión con los clientes reales y potenciales es fundamental para generar 

identidad corporativa en una empresa, es así como en el estudio recalcan que es necesario atraerlos 

y fidelizarlos debido al valor agregado que se impongan en las estrategias. 

 

1.2. Marco Teórico 

 

1.2.1. Marketing 

 
El marketing constantemente ha estado en cambios por el mercado tan dinámico en el que se 

encuentra, pero este siempre está encaminado a satisfacer las necesidades que tienen sus clientes. 



3  

De acuerdo con Blázquez (2013) indica que el marketing “se encarga de estudiar cómo se inician, 

estimulan, facilitan y desarrollan relaciones restables de valor que buscan satisfacer las 

necesidades mejor que la competencia y permiten captar mayor valor de los clientes” (p.15). 

 

Acotando al autor Leyva (2016) hace referencia a que el marketing es “la suma de muchas partes, 

que al tener un actuar transversal en la empresa, debe gestionar una doble vía: por un lado, recoger 

permanentemente el requerimiento del cliente, así como mantener y actualizar la identidad de 

marca.” 

 

El autor Zamarreño (2020) aporta que “el marketing ha evolucionado radicalmente desde un 

enfoque centrado en la propia empresa como organización comercial eficiente, hacia un enfoque 

en el que, sin olvidar este objetivo, lo importante es actuar de acuerdo con lo que esperan los 

consumidores” (p.12). 

 

Por lo tanto, se deduce que el marketing un conjunto de estrategias y tácticas que permiten 

satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores, creando valores para los clientes y 

estableciendo conexiones con los mismos; ofreciendo bienes, valores o servicios de carácter 

tangible o intangible, desarrollando acciones a favor del medio ambiente, es así como se puede 

decir que la importancia del marketing en una empresa es fundamental para mantenerse en el 

actual mercado cambiante, ya que sin él no se podría comprender ni satisfacer las diversas 

necesidades de los clientes y consumidores. 

 

También comprendiendo que la organización antigua con una labor de su propio instinto es 

cambiada por el ideal de ponerse en los zapatos del comprador o cliente potencial. Con esto se 

puede decir que el marketing juega un papel muy importante tanto en la extensión del análisis 

como en la dimensión de la acción, por lo cual para comprender de mejor manera se conceptualiza 

más adelante el marketing estratégico y al marketing operativo. 

 

1.2.1.1. Importancia del Marketing 

 
Como plantea Pinargote (2019), el marketing debe ser empleado “como aliado gerencial para 

incrementar el bienestar y aumentar la rentabilidad” de las actividades comerciales (p.82). 

 

Por lo tanto, la importancia del marketing radica en el dinamismo que genera, pues “conjuga una 

comunicación constante permanente entre la organización y los consumidores” que garantice la 

rentabilidad, productividad y eficiencia interna de una determinada actividad económica 

(Pinargote, 2019, p.90). 
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El marketing es vital tanto para la empresa como para sobrevivir el mismo, ya que gracias a su 

trabajo en equipo pueden alcanzar sus objetivos, así como es el del marketing de crear conexiones 

y satisfacer a los consumidores, sabiendo como, donde y en qué forma pueden adquirir un 

producto o servicio y el de la empresa que es principalmente ser rentable, entonces se puede decir 

que mutuos se autoalimentan para no desaparecer. 

 

1.2.1.2. Marketing estratégico 

 
Como expresan Bonilla, Delgado, & Fajardo (2020), el marketing es considerado un proceso 

estratégico porque: 

Necesita de elementos básicos, como: la planeación, organización, implementación y el 

control, para el desarrollo de sus actividades. Además, este proceso de tipo estratégico 

permite la administración de las ideas productivas que el marketing ofrece para poder 

planificar, organizar, controlar e implementar el proceso de implementación de la marca 

desde su inicio hasta su puesta en marcha. (p.14) 

 

Según el autor Vallet (2015), indica que el marketing estratégico involucra: 

A la alta dirección de marketing en la empresa, se produce a nivel de producto-mercado, 

se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo, novedosas y, por tanto, no 

estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con información subjetiva basada 

generalmente en la experiencia. (p.27) 

 

Para Schettini (2017), conceptualiza al marketing estratégico como la actuación que “cubre el 

medio-largo plazo, y se orienta a satisfacer las necesidades (del cliente) que constituyen 

oportunidades económicas atractivas para la empresa. Podría asociarse con lo que es la mente de 

la empresa” (p.20). 

 

Por lo tanto, se define al marketing estratégico busca analizar la situación actual del mercado, 

conociendo las necesidades y deseos de los clientes potenciales, es así como puede identificar su 

nuevo segmento o nicho de mercado. Es por eso por lo que se debe mantener un adecuado plan y 

orden especificando el tiempo o presupuesto estimado, el cual guie a cumplir con los objetivos 

planteados y así obtener los beneficios deseados. 

 

También se debe mantener muy en cuenta que al tener un mercado cada vez más amplio en 

diferentes ámbitos se obtiene un aumento de la competencia y por esto se debe llevar mayor 

estudio de las variables tanto internas como externas de la empresa, como son las fortalezas, 

oportunidades, debilidades y amenazas (FODA/DAFO) y también se puede considerar un estudio 
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de la competencia a través de una matriz del perfil competitivo para de esta manera generar 

estrategias que estén optimas a los objetivos del estudio. 

 

1.2.1.3. Marketing operativo 

 
De acuerdo con Monferrer (2013), al marketing operativo “le compete planificar, ejecutar y 

controlar las acciones de marketing que nos permitan implementar las estrategias marcadas” 

(p.37). 

 

Según la autora Vallet (2015), afirma que el marketing operativo posee actividades que “están 

encaminadas a poner en marcha las decisiones, están a cargo de los mandos intermedios u 

operativos del departamento de marketing, son a medio y corto plazo, más repetitivas, frecuentes, 

objetivas, y, en consecuencia, están más estructuradas” (p.27). 

 

Para Schettini (2017) el marketing operativo es: 

Más agresivo y visible por corresponderse con la acción de la gestión de marketing y 

opera en plazos de tiempo más cortos. Su eficacia, sin embargo, dependerá de la calidad 

de las elecciones estratégicas fijadas previamente. Viene a ser el brazo comercial de la 

empresa en su contribución al logro de objetivos. (p.20) 

 

Tiene como principal objetivo orientar a la acción de lo trazado en el plan de marketing para así 

dar cumplimiento a las estrategias en un tiempo de corto y mediano plazo, los cuales son 

concretados y plasmados en actividades de venta y comunicación de acuerdo con las 4 p del 

marketing que son producto, precio, plaza y promoción (comunicación integral del marketing). 

Maneja una importancia constante en los consumidores potenciales por dar a conocer los 

productos y servicios que la empresa esté ofreciendo, es por esta razón que gracias a la publicidad 

vertida por la contribución y comunicación del valor ofrecido creará conexiones directas con los 

clientes, por su puesto esto será verídico si se realizó un acertado marketing estratégico para 

obtener un exitoso marketing operacional. 

 

1.2.1.4. Marketing de servicios 

 
El marketing de servicios de acuerdo con Hernández (2018), el marketing de servicios es “una 

disciplina con entidad propia. El auge de los servicios y la importancia de satisfacer al cliente han 

dado como resultado el desarrollo y generalización de las técnicas de marketing de servicios en 

empresas de muy diversos ámbitos” (p.13). 

 

Entonces, el marketing de servicios se orienta en comprender y estudiar el comportamiento de los 

consumidores al momento de satisfacer sus necesidades, se puede decir que se lo considera como 
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uno de los espacios más dinámicos del mercado, ya que genera un buen valor económico y aquí 

están situadas una gran participación de empresas. Por lo tanto, al ser una acción intangible busca 

cubrir necesidades creando experiencias mediante una buena calidad de este, e influir 

efectivamente en sus percepciones. 

 

1.2.2. Branding 

 
Según Ruiz (2015) el branding “consiste en aplicar la imagen o nombre de la marca concreta, a 

un producto de la misma y en emplear la visión y la cultura de la compañía en la venta del producto 

es cuestión” (p.78). 

 

El autor Hoyos (2016), hace referencia al branding como: 

Un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas 

ampliamente conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una 

base amplia de consumidores. Esto incluye la definición de la identidad o imagen que se 

quiere tener en un mercado. (p.2) 

 

De la misma forma, Corredor (2020) acota que el branding: 

Es el proceso de creación y construcción de una marca, (…) con el branding damos vida 

a algo, a una entidad que debe tener forma, unos colores, una determinada manera de 

hablar, de sentir, de pensar, de comportarse. Y lo más importante un espíritu que la haga 

única e inolvidable. (p.5) 

 

Tiene como objetivo avalar que sus grupos de interés otorguen reconocimiento y posicionamiento 

a las empresas, aumentando la notoriedad en el público, también que sea diferenciado y por su 

puesto lograr una buena reputación en el mercado. 

 

Por consiguiente, plantearse estrategias en este giro de estudio hace que sea posible un notorio 

crecimiento de carácter sostenible, por lo que se asegura que el negocio crezca y dure en el 

mercado, eso sí se debe tener en cuenta que siempre se debe identificar la imagen corporativa o 

marca y como quiere ser percibido por su público objetivo. 

 

1.2.2.1. Gestión de Branding 

 
De acuerdo con Del Río, Cardona, & Guacarí (2017), sustentan que: 

La buena gestión del branding y la práctica del manejo de la marca son elementos clave 

de la estrategia de marketing y debe ser de la competencia de todas las organizaciones, 

pues las afecta y tiene incidencia en su crecimiento y en la rentabilidad. (p.57) 
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Por lo tanto, una gestión de branding en una empresa es fundamental e importante para que los 

clientes tanto actuales como potenciales puedan percibir al servicio o al producto ofertado de una 

manera especial y diferente a los demás, es decir la competencia. Al construir una marca y 

posicionarla se está identificando características esenciales del negocio a partir de un estudio 

realizado de cómo quiere ser visto en el mercado tanto de manera interna como externa, por lo 

tanto, se busca crearla, darla a conocer y proyectar los valores y políticas de la empresa. 

 

1.2.2.2. Tipos de Branding 

 
Según Razak (2018), considera que “los tipos de branding no es algo que esté, ni mucho menos, 

estandarizado en el sector”, sin embargo, afirma que es posible nombrar 3 tipos de branding que 

se encuentran en el mercado: 

 

Branding sustentable: se refiere a la “generación de responsabilidad y conciencia social con el 

medio ambiente, incluso conciencia de ética económica. Tiene como objetivo trabajar marcas 

sostenibles y perdurables en el del tiempo” (Razak, 2018). 

 

Ante la definición anterior, el autor propone que “pensemos en una marca que rechaza el uso de 

químicos o packaging que sean agresivos con el medio ambiente”, esto con el fin de analizar y 

reflexionar en el concepto de branding sustentable. 

 

Branding estratégico: se refiere al “posicionamiento del producto en base a su propuesta de 

valor. Las marcas no sólo tratan de ofrecer y vender su producto, sino de regalar una idea, una 

emoción y un sentimiento” (Razak, 2018). 

 

El branding estratégico trata por tanto de crear valor de marca sostenible en el tiempo: 

Valor de marca para el consumidor ofreciéndoles beneficios funcionales, emocionales y 

económicos. Valor de marca para los propietarios aumentando sus beneficios, el valor de 

la compañía y el crecimiento del valor de la marca como activo. Valor de marca para los 

líderes y empleados haciéndolos sentir partícipes del éxito de la empresa. Ellos son los 

responsables de construir la confianza y reputación de la marca, expresando motivación, 

orgullo y sentido de pertenencia. Valor de marca para los proveedores porque se sienten 

parte de la cadena de valor de la empresa, reciben un precio justo y tienen confianza en la 

marca y sus líderes. Valor de marca para los grupos de interés que son defienden, respetan 

y quieren a la marca que representan. En última instancia, ellos son los responsables del 

éxito de las marcas. (Razak, 2018) 

 

Por lo tanto, este tipo de branding busca posicionar a una empresa de forma resistente de acuerdo 

con una propuesta, esto posteriormente realizada por un estudio, con el fin de captar, fidelizar y 
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generar vínculos emocionales para los usuarios, ya que al tener un mercado tan cambiante y ágil 

es indispensable identificar a una empresa con su correcta implementación de la imagen 

corporativa. 

 

Branding Emocional se refiere a: 

La vinculación emocional de las personas con las marcas. Mediante el establecimiento de 

nexos de unión como sentimientos y experiencias de marca. Tiene como objetivo llegar 

a las personas dejando de un lado atributos más físicos. Invirtiendo en aspectos que 

sobrepasan la racionalidad y permiten establecer vínculos más fuertes con los 

consumidores. (Razak, 2018) 

 

Es así como el branding emocional tiene como objetivo principal crear un vínculo o conexión con 

el cliente para que se sienta parte de la marca y de la empresa, de tal manera que ese usuario se 

convierta en seguidor fiel de acuerdo con las sentimientos y emociones que le hacen vivir. 

 

1.2.2.3. Las 5 C del Branding 

 
Según Lara (2018), afirma que “diariamente las marcas nos bombardean de información. Sin 

embargo, nuestro cerebro solo retiene un pequeño porcentaje de toda esta información. Esto se 

debe, a que la gran mayoría de mensajes que nos intentan comunicar carecen de relevancia, 

simpleza y valor”. 

 

Por ese motivo, existen 5 factores a tomar en cuenta para una correcta gestión de marca, las 5C 

del branding: 

 

Contenido: es sumamente importante saber qué decir, cómo decirlo y en dónde decirlo. 

Una marca debe identificar lo que es relevante para su audiencia y generar un contenido 

de valor para ellos. 

Coherencia: Todo contenido que generamos debe estar conectado y alineado a nuestro 

Concepto de marca, de esta manera reforzamos nuestra esencia diferencial dentro del 

mercado. 

Consistencia: Una marca requiere tiempo para ser marca. Es necesario que nuestro 

contenido y nuestras acciones sean coherentes a lo largo del tiempo. 

Constancia: No se puede hablar de valor si se habla con miedo. Una marca debe tener 

firmeza, seguridad y valentía para sostener su propio discurso a lo largo del tiempo. 

Confianza: Para ganarnos la mente y corazón de las personas, primero debemos construir 

confianza dentro de ellas. (Lara, 2018) 
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En la actualidad existe un mercado cambiando a cada instante donde toda empresa debe irse 

adaptando a la vertiginosa información que otorgan, es por eso que se debe crear una marca 

trascendente para los usuario, donde se implementen los 5 factores como son el contenido, la 

coherencia, la consistencia, la constancia y la confianza que ayudará a que la imagen del negocio 

sea de fácil recordación y pueda mantener clara diferenciación con la competencia, generando 

lazos firmes con nuestros clientes. 

1.2.2.4. Componentes del Branding 

 
Según Alvear (2017) los componentes del Branding son los siguientes: 

 
Naming, “término que proviene del inglés y significa nombrar, se refiere a las técnicas para la 

creación del nombre de una marca, esto requiere de un proceso de creación de una identidad de 

marca” (Alvear, 2017, p.28). 

 

Identidad Corporativa es: 

La traducción simbólica de la identidad corporativa de una organización, que se concreta 

con un programa que marca normas de uso para aplicarla correctamente debido a que es 

la manifestación física de la marca, ya que hace referencia a los aspectos visuales que 

componen la identidad de una organización y que está sumamente ligada a la historia o 

trayectoria de la empresa. (Alvear, 2017, p.28) 

 

Posicionamiento es: 

El lugar que ocupa la marca en la mente del consumidor o cliente, convirtiéndose en la 

principal diferencia entre una y otra y diferenciándola a simple vista. Convierte al 

producto o servicio en un medio y no en un fin, por el cual se accede a la mente del 

consumidor para posicionarlo, así lo que ocurre en el mercado dependerá de la 

subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideración y uso de la 

oferta. (Alvear, 2017, p.28) 

 

Lealtad de marca es: 

La promesa de una experiencia única, ya que una experiencia personal con una marca 

puede convertirse en una relación eterna y por más productos sustitutos que se lancen al 

mercado no tendrán el mismo peso con la que ya se acostumbró a adquirir y confió en las 

propiedades de aquel producto, esta relación genera una conexión que con el tiempo se 

convierte en lealtad a la marca. Dicha conexión surge cuando la misma cumple con la 

promesa de marca, esto genera confianza y esta confianza se transforma en un círculo 

virtuoso. Muy pocas son las marcas que logran esta interacción con el cliente, es ahí que 

los clientes generan relaciones únicas con las marcas que compran y utilizan con 
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regularidad volviéndolos leales a ellas y dándoles a conocer a más personas teniendo de 

esta manera muchos posibles clientes para la empresa. (Alvear, 2017, p.28) 

 

Arquitectura de una marca es “la estructura con la que una organización gestiona sus marcas, 

y toda organización necesita tener una arquitectura que sea clara, consistente, fácil de comprender, 

coherente con los valores y con el posicionamiento de la organización” (Alvear, 2017, p.28). 

 

Puesto que de acuerdo con la idea de Think y Sell (2014), leída en una publicación de Alvear 

(2017): 

A medida que las organizaciones crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus 

submarcas se hacen más complejas, y pueden llegar a producirse problemas de confusión 

entre las personas relacionadas con la marca, complicando la gestión de operaciones y los 

planes de marketing, y diluyendo la diferenciación y el posicionamiento de la marca. 

(p.28) 

 

1.2.2.5. Propuesta de modelo de construcción de marca 

 
De acuerdo con la idea de Román (2015), el esquema del modelo teórico del plan de Branding, es el 

siguiente: 

 

Figura 1-1. Propuesta de modelo de construcción de marca 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 
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Herramientas de 
la investigación 

Estratégico 
situacional 

Resultados 
obtenidos 
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1.2.3. Identidad corporativa 

 
Partiendo de un enfoque organizativo, de acuerdo con la idea de Villafañe (2008), leída en una 

publicación de Apolo, Báez, Pauker, & Pasquel (2017) expone que la identidad es “el conjunto 

de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales son visibles y otros no” (p.528). 

 

De igual manera, Scheinsohn (2009) citado en Apolo et al., (2017), indica que la identidad 

corporativa es “la capacidad de reconocimiento que posee una marca, asociada con una 

determinada promesa (…) al total de las formas en que una compañía ha decidido ser evaluada 

por sus públicos” (p.528). 

 

1.2.4. Imagen corporativa 

 
Según De la Fuente Chico (2019), se puede definir “la imagen corporativa como la identidad de 

una marca, es decir, el conjunto de valores que el público en general asocia a una empresa. Se 

trata de la percepción que el consumidor tiene de la organización” (p.37). 

 

De igual manera, Apolo et al., (2017), sintetizan las ideas de varios autores y mencionan a la 

imagen corporativa como: 

La estructura mental, representación mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o 

conjunto significativo de atributos, capaces de influir en los comportamientos y 

modificarlos; identificando como se percibe a la empresa o a sus productos y la manera 

en cómo un “concepto construido en la mente del público” puede ser un diferenciador. 

(p.530) 

 

Según los autores Coba, Díaz, Zurita, & Proaño (2017) indican que “uno de los factores más 

preponderantes al momento de medir la imagen corporativa es la lealtad y satisfacción de los 

clientes. Lo que conlleva a relacionarla de forma directa con el nivel de ventas y mercado que 

abarca una empresa” (p.27). 

 

En síntesis, la imagen corporativa va de la mano con la identidad corporativa, el giro del negocio 

y por supuesto con su naturaleza, esto porque construir una imagen corporativa bien trazada hace 

que la organización cause en el público objetivo diferenciación, reconocimiento y 

posicionamiento en la mente del usuario, la cual debe transmitir los valores tanto humanos como 

corporativos. 
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1.2.5. Marca 

 
Según la Real Academia Española, (2001), una marca es una “señal hecha en una persona, animal 

o cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia; o instrumento con que se marca 

o señala una cosa para diferenciarla de otras, o para denotar su calidad, peso o tamaño”. 

 
Con ello, deducimos que una marca es “una señal cuyo principal objetivo es diferenciar a alguien 

o algo de entre la competencia y crear una huella en la mente de las personas que hayan tenido 

contacto con ella, es decir, posicionarse” (Rosado, 2017, p.14). 

 

1.2.5.1. Importancia de la marca 

 
A través de la marca, el ser humano se legitima frente a sí mismo y frente a los demás; 

por medio de ella se establecen afinidades con sus grupos de interés y distancias con 

personas y grupos sociales que considera diferentes. En razón de la marca, los individuos 

crean identidad de sí mismos y de sus grupos sociales. (Hoyos, 2016, p.2) 

 

Por lo tanto, se puede decir que la marca es considerada como pieza fundamental de la empresa, 

esto debido a que crea conexiones con los clientes y le coloca un rostro para poder identificarla. 

Le permite al público objetivo definir sus grupos de interés y a donde quieres ser dirigido de 

acuerdo con el diseño e información que la marca le otorgue. 

 

1.2.5.2. Tipos de marca 

 
Según Hoyos (2016) menciona que “la marca puede ser vista también en otras tres dimensiones, 

que están determinadas por el nivel de intensidad psicológica que puede alcanzar como imagen 

mental. A saber: la marca-función, la marca-razón y la marca-emoción” (p.8). 

 

Marca función. - son marcas que no tienen una conexión psicológica con el consumidor y 

tampoco lo ayudan a definir su personalidad. Dentro se encuentran marcas de consumo masivo y 

de canasta familiar. La adquisición de estas marcas no requiere procesos de decisión complejos, 

más bien son mecánicos. “Hace referencia a productos que se asocian exclusivamente a la 

satisfacción de una necesidad básica” (Hoyos, 2016, p.8). 

 

Marca razón. - con estas marcas el consumidor se involucra más en el proceso de compra, 

haciendo un balance entre la conveniencia o no de comprar una u otra marca. “Es aquella que se 

ha llenado de argumentos para generar interés por parte del consumidor” (Hoyos, 2016, p.8). 
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Marca emoción. - en el proceso de compra de estas marcas, hay mucho involucramiento por parte 

del consumidor. “Hace referencia a la asociación de esta con elementos que tienen que ver con la 

moda, el lujo, la aventura, el juego y el ocio” (Hoyos, 2016, p.8). 

 

1.2.5.3. Manual de marca 

 
De acuerdo con García (2016), el manual de marca es “un instrumento variable, que depende en 

gran medida de la entidad, la marca y el usuario para los que se crean. Al igual que la organización 

y su marca, el manual es único y particular presentando las peculiaridades propias” (p.26). 

 

Por lo tanto, el manual de marca o de identidad corporativa otorga parámetro y lineamento en 

donde recomienda al lector y a la empresa como emplear dicha marca, esto con el fin de tener 

legibilidad y notoriedad en las publicaciones que la pongan. 

 

1.2.5.4. Posicionamiento de la marca 

 
Para Mir (2019), el posicionamiento de la marca es “la parte de la identidad o de la propuesta de 

valor que debe anclarse en la mente del consumidor. El beneficio clave – expresado por una 

palabra o por una breve frase – que sintetiza la marca” (p.137). 

 

Para alcanzar este posicionamiento es preciso vigilar todos los pormenores de las experiencias 

que se quieran transmitir por la marca, a partir de la difusión, hasta la adquisición del producto o 

servicio y su postventa. 

 

1.2.6. Estrategias competitivas 

 
De acuerdo con Carrión (2015) las estrategias competitivas son las “posibles líneas de actuación 

que tiene la empresa para competir en un mercado determinado con productos concretos” (p.10). 

 

1.2.7. Segmentación de mercados 

 
De acuerdo con Espinoza et al., (2018) consideran que la segmentación de mercados “permite 

descubrir los gustos y preferencias de la sociedad haciéndolo por grupos homogéneos” (p.130). 

 

1.2.8. Calidad percibida 

 
De acuerdo con Angamarca, Díaz, & Martínez (2020) el concepto de calidad percibida de 

servicio, es “una evaluación del nivel de prestación y como tal debe ser medida únicamente en 

función del desempeño, resultado o percepción; es más precisa y basta para obtener una 

información más real, válida y fiable de la calidad percibida del servicio”. 
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1.2.9. Percepción 

 
Según el autor Rosales (2015) define a la percepción sensible, a nuestro modo de ver las cosas, 

“es un mecanismo esencial en la experiencia porque por medio de ella un objeto se hace presente, 

queda ubicado en nuestro entorno, y en dirección inversa, un pensamiento se afinca en la realidad 

y establece su referencia”. 
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CAPÍTULO II 

 
2. MARCO METODOLÓGICO 

 

2.1. Enfoque de la Investigación 

 
De acuerdo con Guelmes & Nieto (2015), establecen que: 

El enfoque mixto es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y 

cualitativos en una misma investigación o una serie de investigaciones para responder a 

un planteamiento, y justifica la utilización de este enfoque en su estudio considerando que 

ambos métodos (cuantitativo y cualitativo) se entremezclan en la mayoría de sus etapas, 

por lo que es conveniente combinarlos para obtener información que permita la 

triangulación como forma de encontrar diferentes caminos y obtener una comprensión e 

interpretación, lo más amplia posible, del fenómeno en estudio. (p.24) 

 

Por lo tanto, la presente investigación tuvo un enfoque mixto, es decir que maneja el enfoque 

cuantitativo y cualitativo. La composición de los dos enfoques consiente en formar excelentes 

resultados en el estudio por investigar más a fondo el tema. 

 

Por parte del cuantitativo proyectó estadísticas viables que se pudieron interpretar de acuerdo con 

la encuesta realizada de la muestra en estudio y en el caso del cualitativo ayudó a identificar las 

características pertinentes de la entrevista realizada a la propietaria del lugar. 

 

2.2. Nivel de Investigación 

 
Para Merino, Pintado, Sánchez, & Grande (2015) la investigación exploratoria “es una 

investigación inicial para definir con más precisión el problema a analizar. Su objeto es 

suministrar al decisor o al investigador una primera orientación sobre la totalidad o una parte del 

tema que se va a estudiar” (p.21). 

 

Además, Merino et al., (2015) indican que la investigación descriptiva “permite analizar las 

características de una población o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a interrogantes como 

quién. qué, dónde, cuándo y cómo. El proceso de investigación es más formal y estructurado que 

la exploratoria” (p.21). 

 

La investigación se enfocó en un nivel de investigación exploratoria y descriptiva, esto porque en 

el nivel exploratorio se busca analizar y estar al tanto del objeto de estudio y de este modo poseer 

una investigación más verídica, y en el nivel descriptivo ayudará a dar respuesta a las incógnitas 

de la investigación para cimentarla. 



16  

2.3. Diseño de la investigación 

 

2.3.1. Según la manipulación de la variable independiente 

 
No experimental 

 
De acuerdo con Pilco & Ruiz (2015) “se debe recordar que en las investigaciones no 

experimentales no se manipula de ninguna manera las variables independientes” (p.40). 

 

Según Díaz (2009), la investigación no experimental: 

Es sistémica y empírica, donde las variables independientes no se pueden manipular, pues 

el fenómeno que las implica ya ha ocurrido. Todas las posibles deducciones que se 

realicen a partir de estas variables se realizan sin que hayan existido ninguna influencia 

del investigador sobre el objeto que se analiza. (p.122) 

 

Por lo que se realizará una observación de los fenómenos a estudiarse, esto mediante la 

información ya existente de la empresa, de esa manera se alcanzarán reseñas claramente para ser 

detallados a posteriori. 

 

2.3.2. Según las intervenciones en el trabajo de campo 

 
Investigación Transversal 

 
De acuerdo con Álvarez & Delgado (2015), el estudio transversal es: 

Un estudio observacional que mide tanto la exposición como el resultado en un punto 

determinado en el tiempo. Este diseño se lleva a cabo usualmente para estimar la 

prevalencia de una enfermedad dentro de una población específica y es común que uno 

de sus propósitos centrales sea proporcionar información para efectuar intervenciones de 

salud pública. (p.26) 

 

Este tipo de investigación ayudará a la recolección y análisis de datos en un instante definitivo 

por lo cual se aprovechará en el trabajo de campo de manera digital, de la misma manera los datos 

de la población definida se obtendrán por medio de encuestas en línea, también la entrevista con 

la ayuda de herramientas digitales. 

 

2.4. Tipo de estudio - investigación 

 
Es una investigación de campo, ya que se basará en la obtención de información a través de la 

base de datos del mercado o público objetivo de la empresa, y esto también mediante la 
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recolección de datos por medio de técnicas e instrumentos de investigación, como son los 

formularios on-line. 

 

2.5. Población y Planificación, selección y cálculo del tamaño de la muestra 

 

2.5.1. Población 

 
De acuerdo con la Prefectura de Chimborazo (2020) “la PEA provincial en el año 2.010 que se 

encuentra ocupada es de 193.833 habitantes, lo que equivale al 96%” (p.291). 

 

La población tomada para la presente investigación es el PEA ocupado de las parroquias urbanas 

del cantón Riobamba que son: Maldonado, Veloz, Velasco, Lizarzaburu y Yaruquíes, los cuales 

cuentan con 96 610 habitantes, representando el 49,84% de la provincia de Chimborazo, estos 

datos son proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2010. 

 

Se tomó al PEA ocupado urbano porque la investigación, el cual se basará en la ciudad de 

Riobamba, esto también por ser clientes potenciales que visitan el hotel y así los convierten en 

una variable óptima para identificar al perfil del cliente. 

 

2.5.1.1. Proyección de la población 

 
Considerando que según la Prefectura de Chimborazo (2020) “la tasa de crecimiento poblacional 

de Chimborazo es de 1.42 %” (p.247). 

 

Y con la aplicación de la siguiente fórmula: 

 
𝑃𝑛  = 𝑃𝑜(1 + 𝑖)𝑛 

 
Donde: 

 
Po= Población (96 610) 

 
i= Tasa de crecimiento poblacional (1,42%) - (0,0142) 

 
n= Número de años (10) 

 
𝑃𝑛   = 96 610 (1 + 0,0142)10 

 
𝑃𝑛   = 96 610 (1,151426) 

 
𝑃𝑛   = 111 239,27 
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𝑃𝑛    = 111 239 

 
Se tuvo como resultado una población de 111 239 proyectada al año 2020. 

 
2.5.2. Muestra 

 
La muestra alcanzada en el estudio se obtuvo a través de la fórmula para población finita 

utilizando un margen de error de 0,05. 

 

2.5.2.1. Cálculo de la muestra 

 
Para el cálculo de la muestra se utilizó la siguiente fórmula: 

 

𝑍2. p. q. N 
𝑛 = 

𝑒2(𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞 

 

Donde: 

 
N= universo (111 239) 

n= tamaño de la muestra 

e= margen de error (0,05) 

Z= nivel de confiabilidad (1,96) 

 
p = probabilidad de ocurrencia del evento (0,5) 

 
q = probabilidad negativa del evento (0,5) 

 
( 1,96)2 (0,5) (0,5) (111 239) 

(0,05)2 (111 239 − 1 ) + (1,96)2 (0,5)(0,5) 

 

( 3,8416) (0,5) (0,5) (111 239) 

(278,095) + (0,9604) 

 
 

𝑛 = 
106 833,9356 

 
 

279,0554 

 

𝑛 = 382, 84 

 
𝑛 = 383 
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Por lo tanto, ya conociendo el tamaño de la población proyectada se aplicará a 383 personas 

encuestadas de acuerdo con el PEA ocupado de la ciudad de Riobamba. 

 

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 

 

2.6.1. Método de investigación 

 
Método Deductivo 

 
De acuerdo con Pilco & Ruiz (2015), el método deductivo “parte de datos generales identificados 

como válidos para llegar a una conclusión en particular” (p.29). 

 

Para el desarrollo de esta investigación se utilizará este método deductivo ya que estará basada en 

fundamentos teóricos que sustenten la gestión de branding para llegar a plantear propuestas que 

beneficien a la empresa sujeta a investigación y así ir de lo general a lo específico. 

 

Método Inductivo 

 
Para Bernal (2010) “este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de 

hechos particulares aceptados como válidos, para llegar a conclusiones cuya aplicación sea de 

carácter general” (p.59). 

 

De tal modo que se considerará al método inductivo para que permita realizar el análisis específico 

y transformarlo a una manera globalizada, con esto facilitar la comprensión de los 

acontecimientos estudiados. 

 

Método Analítico - Sintético 

 
Según Bernal (2010) este método “estudia los hechos, partiendo de la descomposición del objeto 

de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (análisis), y luego se 

integran esas partes para estudiarlas de manera holística e integral (síntesis).” (p.60). 

 

El presente trabajo será de método sintético debido a que se basará en la recolección de datos 

dispersos para estudiarlos en una totalidad de la investigación y analítico ya que se examinarán e 

interpretarán los resultados arrojados por la investigación, por lo cual se generen estrategias y 

tácticas que vayan de la mano con el objeto de estudio. 

 

2.6.2. Técnicas de investigación 

 
Encuesta 
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Se realizará una encuesta on-line a la población económicamente activa de la ciudad de Riobamba 

para recabar información valedera, el cual de acuerdo con la muestra serán de 383 personas que 

ayuden a determinar el posicionamiento actual de la empresa y así poder valorar los resultados 

que se tomarán a posteriori. 

 

Entrevista 

 
Esta técnica ayudará a la recolección de información interna de la empresa, es decir se podrá 

conocer de manera confiable acerca de sus servicios, como utilizan la marca y su gestión de marca. 

 

2.6.3. Instrumentos de investigación 

 
Cuestionarios 

 
Este instrumento se basará en un cuestionario con interrogaciones cerradas que tendrán un banco 

de preguntas de acuerdo con variables que se crean necesarias e importantes para su recolección. 

 

Guía de entrevista 

 
Se basará en una entrevista estructurada con una serie de temas y preguntas con adecuado orden, 

con el fin de recabar información sobre la situación actual de la empresa y así poder contrastar 

mejor los resultados obtenidos y llegar a una conclusión. 

 

2.7. Idea a defender 

 
La gestión de branding ayudará a mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad 

de Riobamba. 
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CAPÍTULO III 

 
3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

 

3.1. Resultados 

 

3.1.1. Resultados de información interna 

 
La información interna de la empresa se obtuvo mediante la aplicación de una entrevista a la propietaria 

administradora de la empresa Hotel Real Madrid y los resultados fueron los siguientes: 

 

Tabla 1-3: Matriz de Resultados de información interna 
 

N° Variable Situación Actual Observaciones 

1. Servicios ofertados Ofrece servicios de hospedaje. No se oferta ningún servicio adicional. 

 
2. 

 
Medios de comunicación 

 

Comunicación casi nula, solo se la realiza 

mediante la aplicación booking. 

La utilización de esta aplicación es baja, 

ya que no mantienen una revisión 

constante sobre las reservas que los 
clientes realizan. 

 

3. 
Razones por las que se 

deben hospedar en el hotel 

Por sus precios económicos, buen servicio 

y ubicación. 

Se las considera como principales 

fortalezas contar con precios 
económicos y su ubicación. 

 

4. 
 

Competencia principal 

Se considera al Hotel Mashany por su 

ubicación cercana y manejar precios 
similares. 

 

 
 

5. 

Importancia de 

diferenciación frente a la 

competencia y sus 

elementos 

Considera que si es importante 

diferenciarse de la competencia y sus 

elementos son por su atención 

personalizada a cada cliente y el prestigio 

que tiene la empresa. 

 

Las variables otorgadas en la pregunta 

se las toma como fortalezas de la 

empresa para el estudio. 

 
 

6. 

 
 

Mayores fortalezas 

Por los años en el mercado, ya que 

mantiene estables a los clientes. 
Brinda los servicios de: internet, garaje, 

agua caliente 24h, TV cable; esto ayuda 

en la satisfacción de los clientes. 

 

 
 

7. 

 
 

Principales debilidades 

No contar con marca ni colores 

corporativos porque no se distingue en el 

mercado. 
No contar con alianzas estratégicas por 

falta de conocimiento. 

 
El branding corporativo utilizado en el 

hotel es nulo. 

8. Ventajas competitivas 
Por ofrecer combos promocionales a 

grupos y por su ubicación céntrica. 

 

 

9. 
 

Estrategias de fidelización 

No se ha llevado estrategias por 

desconocimiento y por no contar con 

personal del área de marketing. 

Las variables otorgadas en la pregunta 

se las toma como debilidades de la 

empresa para el estudio. 

 
10. 

 

Posicionamiento en el 

mercado 

Cuentan con posicionamiento por sus 

años de experiencia, considerando que 

por su falta de identidad no es bien 

definido en el mercado. 

 
No cuenta con una marca distintiva. 

 

11. 

Considera necesario 

contar con una marca 
distintiva 

Sí, porque falta distinguirse con identidad 

de marca en el hotel. 

El hotel tiene la necesidad de contar con 

una marca. 

 
12. 

 

Elementos para transmitir 

mediante la nueva marca 

 

Transmitir seguridad, confort y lealtad a 

los clientes. 

Son variables adecuadas para un 

servicio de hospedaje, lo cual destaca lo 

que busca proyectar a través de la 
marca. 

 
13. 

Colores institucionales 

que distingan a la nueva 

marca 

No se cuenta con colores específicos y se 

consideran los colores: rojo y blanco, 

porque atraen la mirada del huésped a 
simple vista. 

Se puede modificar los colores 

sugeridos de acuerdo con el estudio de 

mercado. 
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14. 
Término asociado con el 

hotel 

 

Ninguno en particular. 

Al no contar con una marca distintiva 

del hotel no se ha identificado o 
pensado en un término distintivo. 

 
15. 

 
Valores corporativos 

Responsabilidad, por cumplir con las 

tareas ofrecidas. 

Lealtad, por la confianza y defensa del 

huésped. 

Al momento no cuenta con valores 

corporativos. 

16. Gestión de Branding 
Sí, porque ayuda a posicionar y crear una 

imagen corporativa al hotel. 
Esto ayudaría en una mejor gestión y 

posición de sus servicios en el mercado. 
Fuente: Entrevista a Nelly Madrid, 2021, Propietaria del Hotel Real Madrid 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

3.1.2. Resultados de información externa 

 
A continuación, se presenta la tabulación, análisis e interpretación de la encuesta aplicada a los clientes 

potenciales de la ciudad de Riobamba. 

 

3.1.2.1. Género 
 

Tabla 2-3: Género 
 

Opciones Cantidad Porcentaje 

Femenino 127 33,2% 

Masculino 256 66,8% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 1-3. Género 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Se determinó según la investigación realizada que el 66,8% de los encuestados son de género masculino 

y 33,2 del género femenino. 

 

3.1.2.2. Edad 
 

Tabla 3-3: Edad 

Género 

 33%  

 67%  

Femenino 

Masculino 
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Cantidad Porcentaje 

18-25 años  23 6,0% 

26-33 años  9 2,3% 

34-41 años 184 48,0% 

42-49 años 127 33,2% 

50- más años  40 10,4% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 2-3. Edad 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Se halla que el 48% de los encuestados corresponden a un intervalo de edad entre 34-41 años y seguido 

por el 33,2% de edades entre 42-49 años, es decir que son el público objetivo al cual deben dirigirse 

principalmente las estrategias. Por otro lado, el 10,4% de 50 años a más y 8,3% con edades de entre 18- 

33 años son grupos con menor porcentaje de los encuestados. 

 

3.1.2.3. Nivel de ingresos 
 

Tabla 4-3: Nivel de ingresos 
 

 Cantidad Porcentaje 

$400 o menos 46 12,0% 

$401 - 1000 300 78,3% 

$1001 a más 37 9,7% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

Edad 

6%  

11%  2%  

33%  

48%  

18-25 años 

26-33 años 

34-41 años 

42-49 años 

50- más años 
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Gráfico 3-3. Nivel de ingresos 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

De acuerdo con el estudio realizado se encontró que las personas con ingresos de $401 a $1000 con el 

78,3%. Por último, como datos mínimos obtenidos en la investigación se tiene a personas con un nivel 

de ingresos de $1000 en adelante con un porcentaje del 9,7%. 

 

3.1.2.4. Ocupación 
 

Tabla 5-3: Ocupación 
 

Cantidad Porcentaje 

Estudiante 23 6,0% 

Empleado público 47 12,3% 

Empleado privado 267 69,7% 

Empresario 37 9,7% 

Otros 9 2,4% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 4-3. Ocupación 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 
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El 69,7% de los consumidores son considerados empleados privados, los cuales abarcan un gran 

porcentaje de los encuestados, con este dato se puede tener claro que el hotel debe mantener estrategias 

claras a este tipo de mercado. Es así como el 6% de estudiantes y el 2,4% de otras ocupaciones son 

ocupaciones con menos alcance. 

 

3.1.2.5. Pregunta 1: ¿Qué factor influye en su decisión al adquirir un servicio de hospedaje? 
 

Tabla 6-3: Decisión de compra 
 

 Cantidad Porcentaje 

Atención al cliente  18 4,7% 

Experiencia en el mercado  0 0,0% 

Comodidad 128 33,4% 

Servicios ofertados  64 16,7% 

Ambiente  37 9,7% 

Precio  18 4,7% 

Prestigio  0 0,0% 

Estacionalidad  0 0,0% 

Ubicación 118 30,8% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 5-3. Decisión de compra 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El 33,4% de los consumidores adquieren un servicio de hospedaje por su comodidad, seguido de un 

30,8% lo adquieren por su ubicación, esto se puede considerar como una ventaja competitiva ya que el 

hotel se encuentra en un sector céntrico de la ciudad. Como últimos factores se tienen a la atención al 

cliente y el precio estimados los dos con un porcentaje del 4,7%. 

1. ¿Qué factor influye en su decisión al adquirir un servicio de 

hospedaje? 
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3.1.2.6. Pregunta 2: ¿Qué tipo de hospedaje busca usted? 
 

Tabla 7-3: Tipo de hospedaje 
 

Cantidad Porcentaje 

Lujoso 0 0,0% 

Confortable 248 64,8% 

Familiar 69 18,0% 

Tradicional 66 17,2% 

Novedoso 0 0,0% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 6-3. Tipo de hospedaje 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Como se puede observar el tipo de hospedaje que más buscan los consumidores son la confortabilidad 

con un 64,8%. Por otro lado, buscan un tipo de hospedaje familiar con el 18% y seguido de un hospedaje 

tradicional con un 17,2%. 

 

3.1.2.7. Pregunta 3: El servicio de hospedaje lo utiliza recurrentemente para: 
 

Tabla 8-3: Uso del servicio 
 

Cantidad Porcentaje 

Negocio 130 33,9% 

Vacaciones 165 43,1% 

Estudios 19 5,0% 

Festividades 63 16,4% 

Visitas familiares 6 1,6% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

2. ¿Qué tipo de hospedaje busca usted? 
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Gráfico 7-3. Uso del servicio 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El 43,1% de los clientes utilizan un servicio de hospedaje recurrentemente para vacacionar, seguido por 

el 33,9% que lo utiliza por negocios. Teniendo en cuenta que los porcentajes mínimos como es el uso 

por estudios con el 5% y las visitas familiares por el 1,6% no son recurrentes para utilizar un servicio 

de hospedaje. 

 

3.1.2.8. Pregunta 4: ¿Con que palabras asociaría a un servicio de hospedaje? 
 

Tabla 9-3: Palabras asociadas 
 

Cantidad Porcentaje 

Descanso 233 60,8% 

Familia 6 1,6% 

Vacaciones 141 36,8% 

Trabajo 0 0,0% 

Diversión 3 0,8% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 8-3. Palabras asociadas 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 
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El 60,8% de los encuestados asocian al servicio de hospedaje con la palabra descanso. Esto también 

seguido con el 37% con la palabra asociada vacaciones y con un mínimo porcentaje que es del 0,8% lo 

consideran con diversión. 

 

3.1.2.9. Pregunta 5: ¿Con qué frecuencia requiere de un servicio de hospedaje y hotelería? 
 

Tabla 10-3: Frecuencia de uso 
 

Cantidad Porcentaje 

Semana 0 0,0% 

Mensual 189 49,3% 

Quincenal 10 2,6% 

Anual a más 184 48,0% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 9-3. Frecuencia de uso 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El 49,3% de los clientes requieren de un servicio de hospedaje mensual seguido del 48% que lo requiere 

cada año o más. También se tiene con un 2,6% que buscan hospedajes cada 15 días. 

 

3.1.2.10. Pregunta 6: ¿Cree usted que la imagen de una empresa se construye a través de una marca? 
 

Tabla 11-3: Imagen de la empresa 
 

 Cantidad Porcentaje 

Si 382 99,7% 

No 1 0,3% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 
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Gráfico 10-3. Imagen de la empresa 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El 99,7% considera que la imagen de una empresa si se construye a través de una marca. Considerando 

que el 0,3% considera que no es necesario la marca para construir una imagen corporativa, ya que 

menciona que debe ser necesario solo el nombre y ser conocido el negocio. 

 

3.1.2.11. Pregunta 7: Cuando piensa en servicios de hospedaje ¿Con qué color lo asocia? 
 

Tabla 12-3: Colores asociados 
 

Cantidad Porcentaje 

Blanco  90 23,5% 

Azul  5 1,3% 

Verde  0 0,0% 

Negro  57 14,9% 

Dorado 229 59,8% 

Rojo  2 0,5% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 11-3. Colores asociados 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

6. ¿Cree usted que la imagen de una empresa se 

construye a través de una marca? 
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El 59,8% asocia al servicio de hospedaje con el color dorado, esto también se lo puede asociar de una 

manera mínima el color blanco que obtuvo el 23,5% y el color negro con el 14,9%. 

 

3.1.2.12. Pregunta 8: Cuando piensa en servicios de hospedaje. ¿Qué marca riobambeña viene 

primero a su mente? 

Tabla 13-3: Competencia 
 

Cantidad Porcentaje 

Real Madrid 33 8,6% 

Zeus 180 47,0% 

Quindeloma 6 1,6% 

El Cisne 135 35,2% 

Shalom 10 2,6% 

Mashany 19 5,0% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 12-3. Competencia 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El hospedaje que prioriza la mente del consumidor es el Hotel Zeus con el 47%, seguido del hotel El 

Cisne con el 35,2%, el hotel en estudio tiene un porcentaje en la mente del consumidor de 8,6%. 

 

3.1.2.13. Pregunta 9: ¿Conoce los servicios que ofrece el Hotel Real Madrid? 
 

Tabla 14-3: Servicios ofertados 
 

 Cantidad Porcentaje 

Si 52 13,6% 

No 331 86,4% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

8. Cuando piensa en servicios de hospedaje. ¿Qué 

marca riobambeña viene primero a su mente? 
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Gráfico 13-3. Servicios ofertados 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El 86,4% de los encuestados no conocen el Hotel Real Madrid y el 13,6% afirman conocer el hotel en 

estudio. 

 

3.1.2.14. Pregunta 10: En el caso de haber visitado el hotel real Madrid. ¿Lo recomendaría? 
 

Tabla 15-3: Recomendaciones 
 

 Cantidad Porcentaje 

Si 52 13,6% 

No 331 86,4% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 14-3. Recomendaciones 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Como se puede evidenciar el 86,4% no recomendaría al Hotel Real Madrid, mientras que solo el 13,6% 

lo haría. 

9. ¿Conoce los servicios que ofrece el 

Hotel Real Madrid? 
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3.1.2.15. Pregunta 11: Si usted obtuviera información acerca de la marca "Hotel Real Madrid" ¿Qué 

probabilidad hay que usted visite el mismo? 

Tabla 16-3: Probabilidad de visita 
 

Cantidad Porcentaje 

Muy probable 89 23,2% 

Probable 220 57,4% 

Neutral 74 19,3% 

Poco probable 0 0,0% 

Nada probable 0 0,0% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 15-3. Probabilidad de visita 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

El 57,4% de los encuestados consideran que si obtienen información acerca del Hotel Real Madrid es 

probable que ellos lo visiten, seguido por el 23,2% es muy probable que lo visiten y el 19,3% se 

mantienen en una opción neutra para visitarlo. Cabe destacar que en ningún encuestado se ha quedado 

nula la probabilidad de visitar el hospedaje. 

 

3.1.2.16. Pregunta 12: ¿A través de que medio le gustaría recibir información del Hotel Real Madrid? 
 

Tabla 17-3: Información 
 

Cantidad Porcentaje 

Radio 0 0,0% 

Televisión 0 0,0% 

Redes Sociales 383 100,0% 

Total 383 100% 

11. Si usted obtuviera información acerca de la marca 

"Hotel Real Madrid" ¿Qué probabilidad hay que 

usted visite el mismo ? 
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Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 16-3. Información 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Se evidencia que el 100% de los encuestados prefieren y les gustaría recibir información por medio de 

sus redes sociales. 

 

3.1.2.17. Pregunta 13: ¿Considera que el posicionamiento del Hotel Real Madrid es relevante para 

que acudan al mismo? 

Tabla 18-3: Posicionamiento relevante 
 

 Cantidad Porcentaje 

Si 382 99,7% 

No 1 0,3% 

Total 383 100% 

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigación de campo 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

 

Gráfico 17-3. Posicionamiento relevante 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2020 

12. ¿A través de que medio le gustaría 
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El 99,7% de los encuestados en la investigación consideran que el posicionamiento del Hotel Real 

Madrid si es relevante para que acudan al mismo, mientras que apenas un 0,3% considera que no es 

relevante el posicionamiento. 

 

3.1.2.18. Hallazgos de los resultados externos 
 

Los clientes potenciales que se los puede considerar de acuerdo con el estudio de mercado 

para servicios de hospedaje se presentan en la siguiente tabla: 

Tabla 19-3: Tabla de resultados 
 

Tabla de resultados   

Datos informativos   

Género Masculino 66,8% 

Edad 34-41 años 48% 

Nivel de ingresos $401-1000 78,3% 

Ocupación 
Empleados 

privados 
69,7% 

Cuestionario   

Pregunta 1   

¿Qué factor influye en su decisión al adquirir un servicio de hospedaje? Comodidad 33,4% 

Pregunta 2   

¿Qué tipo de hospedaje busca usted? Confortable 64,8% 

Pregunta 3   

El servicio de hospedaje lo utiliza recurrentemente para: Vacaciones 43,1% 

Pregunta 4   

¿Con que palabras asociaría a un servicio de hospedaje? Descanso 60,8% 

Pregunta 5   

¿Con qué frecuencia requiere de un servicio de hospedaje y hotelería? Mensual 49,3% 

Pregunta 6   

¿Cree usted que la imagen de una empresa se construye a través de una marca? Si 99,7% 

Pregunta 7   

Cuando piensa en servicios de hospedaje ¿Con qué color lo asocia? Dorado 59,8% 

Pregunta 8   

Cuando piensa en servicios de hospedaje. ¿Qué marca riobambeña viene primero a 

su mente? 
Zeus 47% 

Pregunta 9   

¿Conoce los servicios que ofrece el Hotel Real Madrid? No 86,4% 

Pregunta 10   

En el caso de haber visitado el Hotel Real Madrid. ¿Lo recomendaría? No 86,4% 

Pregunta 11   

Si usted obtuviera información acerca de la marca "Hotel Real Madrid" ¿Qué 

probabilidad hay que usted visite el mismo? 
Probable 57,4% 

Pregunta 12   

¿A través de que medio le gustaría recibir información del Hotel Real Madrid? Redes Sociales 100% 

Pregunta 13   

¿Considera que el posicionamiento del Hotel Real Madrid es relevante para que 

acudan al mismo? 
Si 99,7% 

Fuente: Investigación de mercados 

Realizado por: Lasso, 2020 
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3.2. Discusión de resultados 

 
Es necesario establecer para la discusión de resultados que previamente se realizó un análisis de manera 

tanto interna como externa de la empresa, lo cual ayudó a sistematizar los resultados obtenidos. 

 

Es así como se determinó que las personas de género masculino en una edad de 34-41 años son 

considerados como el principal grupo de clientes para la empresa y se llevará en una mayoría las 

estrategias que se planee para la empresa. Mientras de los diferentes años se puede decir que son grupos 

que ya tienen definido o ya cuentan con un lugar establecido y de confianza en donde se pueden quedar. 

Es así como estos clientes potenciales son considerados con un nivel de ingresos de $401-$1000, es 

decir, con este dato se observa que son quienes adquieren de forma más recurrente un servicio de 

hospedaje por el hecho de recurrir en busca de este. 

 

Este perfil de clientes considera importante la comodidad y la ubicación del establecimiento 

para elegir un hospedaje, no por eso se deberían dejar de lado los demás factores considerados como 

son la atención al cliente, el precio, atención al cliente, entre otros. Con esto se pueden obtener 

estrategias de acuerdo con las variables analizadas y realizarlas atractivas al público objetivo para que 

llame su atención. La comodidad y descanso en los clientes es muy considerado para tener un día a 

gusto en el hotel, esto se considera como un dato relevante para las adecuaciones de sus habitaciones y 

también manteniendo como punto clave que las personas no validan de manera importante a un 

hospedaje lujoso o novedoso. 

 

Los huéspedes frecuentemente se hospedan en temporada de vacaciones o ya sea por negocio de manera 

mensual o anual, es por esto por lo que la empresa debe mantener un adecuado y constante cambio de 

estrategias para mantener esa frecuencia estable e incrementar las ventas. 

 

La empresa al no contar con una imagen corporativa de acuerdo con el estudio se consideró que los 

encuestados asocian al servicio de hospedaje con los colores dorado, negro y blanco, lo cual se tomará 

en cuenta para el desarrollo de la marca y para colocar los colores corporativos en su establecimiento. 

 

En tanto con la participación de mercado que el Hotel Real Madrid maneja es considerada muy baja, ya 

que cuenta con mayores competidores que son reconocidos en el mercado y en el estudio realizado se 

los pudo identificar como son el Hotel Zeus y el hotel El Cisne, esto permite estudiar de mejor forma la 

participación del mercado de las diferentes empresas y así realizar una matriz de perfil competitivo para 

diferenciar las variables por las que llevan ventajas competitivas hacia el hotel en estudio. 

 

De acuerdo con la preferencia que tienen los usuarios por recibir información ellos optan por las redes 

sociales, esto beneficiando al hotel para direccionar su comunicación, en cuanto a la búsqueda que 

pueden realizar los internautas para encontrar un establecimiento de hospedaje se debe manejar en las 
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publicaciones la palabra descanso, con el fin de entrar en la mente del consumidor y poder anclarlo a la 

información y a la empresa. 

 

3.2.1. Verificación de la idea a defender 

 
Con base al estudio que se recaudó en la información interna, esto de acuerdo con una entrevista 

aplicada a la propietaria y la investigación de campo por una encuesta destinada al PEA ocupado con 

muestra de 383 personas de la ciudad de Riobamba provincia de Chimborazo, confirmaron la idea a 

defender ya que especificaron que es sustancial una adecuada gestión de branding para lograr posicionar 

e identificar la imagen corporativa del establecimiento. Teniendo en cuenta que el hotel no contaba con 

ninguna identidad dentro y fuera de sus instalaciones, generaba desconocimiento y baja competitividad 

en el mercado a causa de la impericia y falta de asesoría. 

 

De acuerdo con lo ya expuesto se ha estimado que las estrategias de creación de filosofía empresarial, 

creación de marca e identificación de colores, marketing de contenidos, estrategias de anclaje, chats 

bots y capacitación al personal, permitirán mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la 

ciudad de Riobamba. 

 

Como se ha evidenciado en el estudio, a través de la gestión de branding y del valor de la marca en el 

hotel se lo consideró como punto fundamental crear lazos emocionales y de fidelización en los usuarios, 

esto debido a que gracias a la creación de una adecuada imagen corporativa logra plasmar los beneficios, 

características y esencia que la empresa quiere transmitir. Además, con la información vertida en la 

investigación se relatan autores en el marco referencial donde especifican la importancia de la aplicación 

de una gestión de branding para poder diferenciarse y generar valor competitivo. 

 

3.2.2. Diagnóstico de la empresa 

 

3.2.2.1. Macroentorno 

 
Matriz Pest 

 
De acuerdo con Donet & Juárez (2014) comentan que: 

Con este análisis se identificarán los factores del entorno general que van a afectar a la empresa. 

Cabe aclarar que habrá factores que tengan una mayor influencia sobre el funcionamiento de la 

empresa que otros. Para analizar el entorno utilizaremos el análisis PEST-EL que considera el 

estudio de una serie de factores. (p.63) 

 

En esta matriz se evaluaron los factores del macroentorno que posee la empresa, es decir los factores 

políticos, económicos, sociales y tecnológicos, y de acuerdo con la variable se otorga un valor en escala 

desde muy negativo hasta llegar a muy positivo. 
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Tabla 20-3: Matriz PEST 
 

Factores clave 
Muy 

negativo 
Negativo Indiferente Positivo 

Muy 

positivo 
Político 

Inversión privada en el sector hotelero   X   

Ley de turismo    X  

Ley de bioseguridad hotelera (Sello de 

verificación sanitaria) 
    

X 

Económico 

Crecimiento de turismo  X    

Balanza turística X     

Aporte al PIB  X    

Generación de empleo  X    

Social 

Turismo interno  X    

Agencias y operaciones turísticas  X    

Segmentación de mercado   X   

Feriados   X   

Tecnológico 

Desarrollo tecnológico de los 
competidores 

   
X 

 

Acceso a internet    X  

Software disponible en la nube X     

Realizado por: Lasso, 2021 

Análisis 

El análisis macroentorno se lo realizó de acuerdo con un estudio de los factores políticos, económicos, 

sociales y tecnológicos, los cuales dieron como resultado que una cantidad mayor de variables se 

localizan por los rangos percibidos como negativos, teniendo en cuenta que en la parte de política las 

leyes de turismo como es la de bioseguridad hotelera está vigente generando satisfacción y recaudo para 

los usuarios y para los trabajadores. En cuanto al factor económico se ve afectado por la situación en la 

que se encuentra el país y gran parte del tiempo no pudieron otorgar el servicio de hospedaje generando 

esto menos horas de trabajo para los empleados y por ende bajo presupuesto. En el aspecto social por 

la misma situación ya mencionada afecta en gran parte a toda el área de servicios por no poder abrir sus 

puertas al público y aun teniendo feriados en el país, los usuarios prefieren salir de su comodidad y 

distraerse. Por último, el factor tecnológico es fundamental en el mercado actual para no desaparecer 

de la vista del cliente potencial y crear una conexión directa, por eso es beneficioso contar con el acceso 

a internet y mantenerlo en las instalaciones del negocio. 

3.2.2.2. Microentorno 

 
Empresa: Reseña histórica 

 
El Hotel Real Madrid se encuentra ubicado por el centro de la ciudad de Riobamba, a dos cuadras del 

parque infantil, exactamente está ubicado en las calles Veloz 39-42 y Carlos Zambrano (diagonal al 

diario Los Andes). Desde el año 2006 por el emprendimiento del Lcdo. Efraín Madrid Salazar y desde 

sus inicios la empresa estuvo enfocada en ofrecer servicios de hospedaje en hotelería. 
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En la actualidad se considera la fecha de reinicio de actividades con el Ruc desde el 30 de octubre del 

2013 con su ahora propietaria. 

 

El hotel no cuenta con una marca empresarial definida desde el inicio de sus servicios y siempre han 

utilizado la marca conocida del famoso equipo de futbol Real Madrid y es por eso por lo que buscan 

renovarse y deslindarse de esa marca. 

 

Matriz AMOFHIT 

 
Para el presente estudio se utiliza la herramienta conocida como Análisis AMOFHIT, en el cual se 

realiza una auditoría interna, que será de forma objetiva y sincera, de la organización, cuyo propósito 

es encontrar las Fortalezas y Debilidades de cada área funcional: Administración, Marketing, 

Operaciones, Finanzas, Recursos Humanos, entre otros. 

 

Tabla 21-3: Matriz AMOFHIT 
 

Factores Análisis / Descripción 

 

 

Administración y 

Gerencia 

El Hotel Real Madrid cuenta con una gestión administrativa estable, la cual es dirigido 

semanalmente por la propietaria Nelly Madrid, se puede recalcar que la señora no cuenta con 

ningún estudio superior o especializado que aporte a la toma de decisiones estratégicas del 

establecimiento. Esto genera descontento con la ayuda a elevar la calidad de los servicios ofertados 

y la nula obtención de la imagen corporativa que actualmente posee. 

 
No cuenta con otras áreas administrativas o de dirección, lo cual impide con la ejecución óptima 

de los procesos. 

 

 
Marketing 

En la actualidad el Hotel Real Madrid no dispone de un departamento o de una persona 

especializada en herramientas de marketing, la cual no han implementado estas técnicas por falta 

de conocimiento y bajo tiempo. 

 
También, se debe tener en claro que tampoco cuenta con una marca que le de imagen a la empresa 

o genere identidad en el mercado. 
  

 

 

 

 

 

 
Operaciones 

Proceso de 

servucción 

1. Reservación de 
2. Toma de signos 

3. Registro y 

la habitación o 
de  

vitales y 
del cobro de huésped 

llegada al hotel  
sinfección

 huésped 
 

 
5. Derivación y 

4. Entrega de estancia del 6. Terminada la 
llaves y habitación huésped a la  estancia 

habitación 

 

 
7. Registro de la 

entrega de 
habitación y salida 

del huésped 

  

 

Infraestructura 

El Hotel Real Madrid cuenta con una infraestructura conformada por 25 habitaciones, 1 persona 

de limpieza y mantenimiento y 3 recepcionistas. Teniendo en cuenta que la propietaria no cuenta 
con una estructura organizacional definida. 

Finanzas y 
  Contabilidad  

Actualmente la dirección no dispone de un departamento o de una persona especializada en la 
operación de contabilidad y finanzas.  
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Recursos 

Humanos 

Al presente la dirección no dispone de un departamento o de una persona especializada en recursos 

humanos. 

 
 

Tecnología, I+D 

Se ha empleado una herramienta de las más utilizadas en la tecnología, la cual es el uso de la red 

social Facebook, misma que según datos registrados no ha obtenido los resultados esperados en 

cuanto al manejo y a sus seguidores. 

 
También utiliza la aplicación booking que no ha tenido un manejo ni control adecuado. 

Fuente: Hotel Real Madrid, 2021 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

3.2.2.3. Análisis Estratégico Situacional 

 
FODA 

 
Después del análisis situacional de la empresa se procedió a realizar el FODA de esta, el cual es una 

matriz que estudia la situación competitiva de una empresa en su mercado (situación externa) y de las 

características internas (situación interna) de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas. 

 

Para Ramirez (2009) el diagnóstico situacional FODA “es una herramienta que posibilita conocer y 

evaluar las condiciones de operación reales de una organización, a partir del análisis de esas cuatro 

variables principales, con el fin de proponer acciones y estrategias para su beneficio” (p.55). 

 

Tabla 22-3: Matriz FODA 
 

FACTORES INTERNOS DE LA EMPRESA FACTORES EXTERNOS DE LA EMPRESA 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

F1 Ubicación en el centro de la ciudad 

F2 Seguridad 

F3 Experiencia en el mercado 

F4 Precios cómodos y accesibles 

F5 Infraestructura propia 

F6 Ofrece variedad de habitaciones 
F7 Cuenta con permisos estipulados por la ley 

O1 Desarrollo de la ciudad 

O2 Envío por parte de las empresas a empleados para trabajos 

en otras ciudades 
O3 Necesidad creciente de servicios de hospedaje 

O4 Políticas del gobierno que ayude al turismo 

O5 Ejecución de proyectos turísticos por el gobierno cantonal y 

provincial 
DEBILIDADES AMENAZAS 

D1 No dispone de identidad corporativa 

D2 Baja capacitación al personal en servicio al cliente 

D3 Nulo manejo en el mercado online 

D4 Falta de promociones y estrategias 
D5 Apoyo limitado en el área de marketing 

D6 Insuficiente información interna de la empresa 

A1 Competencia 

A2 Amenazas virales y desastres naturales 

A3 Inseguridad en la ciudad 

A4 Crisis económica 

A5 Desempleo 

Fuente: Hotel Real Madrid, 2021 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2021 

 

Matriz MEFI 

 
Según Ponce (2007), indica que: 

Una vez elaborada la matriz FODA, que enlista los factores internos y externos que influyen en 

el desempeño de una organización, el siguiente paso es evaluar primeramente la situación 
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interna de la compañía mediante la Matriz de Evaluación de los Factores Internos (MEFI). 

(p.117) 

 

El procedimiento para la elaboración de una MEFI consiste de cinco etapas, y la diferencia se 

tomará solamente para realizar la evaluación de las fortalezas y debilidades de la organización, 

siendo distintos los valores de las calificaciones. Es fundamental hacer una lista de las fortalezas 

y debilidades de la organización para su análisis como la siguiente: a) Asignar un peso entre 

0.0 (no importante) hasta 1.0 (muy importante); el peso otorgado a cada factor expresa su 

importancia relativa, y el total de todos los pesos debe dar la suma de 1.0; b) Asignar una 

calificación entre 1 y 4, donde el 1 es irrelevante y el 4 se evalúa como muy importante; c) 

Efectuar la multiplicación del peso de cada factor para su calificación correspondiente para 

determinar una calificación ponderada de cada factor, ya sea fortaleza o debilidad, y d) Sumar 

las calificaciones ponderadas de cada factor para determinar el total ponderado de la 

organización en su conjunto. (Ponce, 2007, p.118) 

 

Tal como se muestra en la siguiente tabla: 

 
Tabla 23-3: Matriz MEFI 

 

CARACTERÍSTICAS/VARIABLES PESO CALIFICACIÓN 
PESO 

PONDERADO 

FORTALEZAS    

F1 Ubicación en el centro de la ciudad 0,09 3 0,27 

F2 Seguridad 0,05 3 0,15 

F3 Experiencia en el mercado 0,02 2 0,04 

F4 Precios cómodos y accesibles 0,08 4 0,32 

F5 Infraestructura propia 0,04 3 0,12 

F6 Ofrece variedad de habitaciones 0,05 3 0,15 

F7 Cuenta con permisos estipulados por la ley 0,10 3 0,3 

Subtotal 0,43  1,35 

DEBILIDADES    

D1 No dispone de identidad corporativa 0,11 1 0,11 

D2 Baja capacitación al personal en servicio al cliente 0,05 2 0,10 

D3 Nulo manejo en el mercado online 0,07 1 0,07 

D4 Falta de promociones y estrategias 0,07 2 0,14 

D5 Apoyo limitado en el área de marketing 0,09 1 0,09 

D6 Insuficiente información interna de la empresa 0,05 2 0,10 

Subtotal 0,57  0,78 

TOTAL 1  2,13 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Análisis 

 
De acuerdo con el resultado obtenido en la matriz MEFI, el Hotel Real Madrid tiene como efecto una 

puntuación de 2,13, lo cual revela que está por debajo del promedio que es de 2,5, esto dejándolo en 

una posición débil en su estructura interna y es así como se revela que la empresa no está dedicando un 
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esfuerzo adecuado para aprovechar sus fortalezas con las que cuenta y a su vez las debilidades 

convertirlas en nuevas fortalezas. 

 

Por eso deberá plantearse varias estrategias para el levantamiento de la empresa y así conseguir dar un 

mejor funcionamiento tanto administrativo como del servicio ofertado, y combatir de forma efectiva 

cada una de las debilidades encontradas. 

 

Matriz MEFE 

 
La Matriz de factores externos es una herramienta para el análisis y diagnóstico estratégico desde el 

punto de vista externo, la misma que resume y evalúa la información política, legal, económica, 

financiera, social, cultura, demográfica, tecnológica y ambiental a través de las oportunidades y 

amenazas identificadas en el entorno. 

 

Como menciona Ponce (2007), una vez elaboradas las matrices FODA y MAFE, existen otras matrices 

que pueden enriquecer el análisis estratégico, como: 

La matriz MEFE que evalúa los factores externos, donde se observan algunos cambios con 

respecto a las anteriores, ya que establece un análisis cuantitativo simple de los factores 

externos, es decir, de las oportunidades y las amenazas mediante el siguiente procedimiento: a) 

Hacer una lista de las oportunidades y amenazas externas con que cuenta la empresa; b) Asignar 

un peso relativo en un rango de 0 (irrelevante) a 1.0 (muy importante); el peso manifiesta la 

importancia considerada relativa que tiene cada factor, soslayando que las oportunidades deben 

tener más peso que las amenazas, siendo necesario establecer que la suma de todas las 

oportunidades y las amenazas debe ser 1.0; c) Ponderar con una calificación de 1 a 4 cada uno 

de los factores considerados determinantes para el éxito con el propósito de evaluar si las 

estrategias actuales de la empresa son realmente eficaces; 4 es una respuesta considerada 

superior, 3 es superior a la media, 2 una respuesta de término medio y 1 una respuesta mala; d) 

Multiplicar el peso de cada factor por su calificación para obtener una calificación ponderada, 

y e) Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total 

del ponderado de la organización en cuestión. (p.118) 

 

Los resultados obtenidos de la aplicación de esta matriz se exponen a continuación: 

 
Tabla 24-3: Matriz MEFE 

 

CARACTERÍSTICAS/VARIABLES PESO CALIFICACIÓN 
PESO 

PONDERADO 

OPORTUNIDADES    

O1 Desarrollo de la ciudad 0,09 3 0,27 

O2 Envío por parte de las empresas a empleados para 

trabajos en otras ciudades 
0,08 4 0,32 
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O3 Necesidad creciente de servicios de hospedaje 0,06 4 0,24 

O4 Políticas del gobierno que ayude al turismo 0,011 4 0,44 

O5 Ejecución de proyectos turísticos por el gobierno 

cantonal y provincial 
0,07 3 0,21 

Subtotal 0,41  1,48 

AMENAZAS    

A1 Competencia 0,07 2 0,14 

A2 Amenazas virales y desastres naturales 0,10 1 0,10 

A3 Inseguridad en la ciudad 0,11 1 0,11 

A4 Crisis económica 0,12 2 0,24 

A5 Desempleo 0,10 2 0,2 

Subtotal 0,59  0,97 

TOTAL 1  2,45 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Análisis 

 
De acuerdo con el resultado obtenido en la matriz MEFE, el Hotel Real Madrid tiene como efecto una 

puntuación de 2,45, lo cual da como resultado que se encuentra por debajo de la media que es 2,5, por 

lo tanto, deja a la empresa en una posición débil en sus factores externos. Teniendo en cuenta que la 

suma del peso ponderado de las oportunidades es de 1,48, es por ello por lo que se las puede aprovechar 

de mejor manera para contrarrestar a las amenazas o permitir manejarlas con la finalidad de que 

produzcan menos efectos negativos en la empresa. 

 

Matriz del Perfil Competitivo 

 
Para Botero (2017), la matriz de perfil competitivo es una herramienta de análisis que permite visualizar 

de forma rápida las fortalezas, debilidades de la empresa o los factores críticos para el éxito, sean 

internos o externos en función de los principales competidores de la organización, así como sus 

fortalezas y debilidades particulares en relación con la posición estratégica que la empresa ocupa en su 

mercado. 

 

Los principales competidores son Zeus, El Cisne y Mashany debido a que en el mercado tienen una 

gran cuota de participación de acuerdo con el estudio de mercado realizado, por ello es necesario 

analizar a estos hoteles y analizar en qué puntos están mejor para así poder igualarlas y superarlas. 

 

Tabla 25-3: Valores de las calificaciones 
 

Calificaciones 

1 2 3 4 

Debilidad Menor debilidad Menor fuerza Mayor Fuerza 

 
Tabla 26-3: MPC 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2021 

 

  Hotel Real Madrid Zeus  El Cisne Mashany 

FACTORES 
PESO CALIF. 

PESO 

P. 
CALIF. 

PESO 

P. 
CALIF. 

PESO 

P. 
CALIF. 

PESO 

P. 
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Marca y colores 

establecidos 
0,15 1 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 

Filosofía 

empresarial 
0,13 1 0,13 1 0,13 1 0,13 1 0,13 

Canales de 
atención 

0,14 2 0,28 3 0,42 3 0,42 2 0,28 

Redes sociales y 

página web 
0,12 2 0,24 4 0,48 3 0,36 2 0,24 

Precios 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12 4 0,24 

Promoción y 
publicidad 

0,11 2 0,22 3 0,33 3 0,33 2 0,22 

Infraestructura 

con colores 

corporativos 

 

0,08 
 

3 
 

0,24 
 

4 
 

0,32 
 

3 
 

0,24 
 

2 
 

0,16 

Personal 
capacitado 

0,09 2 0,18 4 0,36 4 0,36 2 0,18 

Calidad del 

servicio 

(habitaciones) 

 

0,07 
 

2 
 

0,14 
 

4 
 

0,28 
 

4 
 

0,28 
 

1 
 

0,07 

Ubicación 0,05 3 0,15 4 0,20 4 0,20 3 0,15 

TOTAL 1  1,97  3,09  2,89  2,12 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2021 

 

Análisis 

 
En la actualidad el mercado turístico en la ciudad de Riobamba es muy escaso debido al poco 

conocimiento que existe sobre zonas turísticas riobambeñas y la actual situación de pandemia que se 

vive en el país. 

 

Para analizar el perfil competitivo del Hotel Real Madrid se realizó un análisis a la competencia a sus 

diferentes redes sociales y página web, se designó un peso y cantidad relativa para cada una de ellas, 

esto con relación a sus factores. De acuerdo con los resultados obtenidos de la MPC el hotel Zeus es la 

organización con mayor posición en el mercado con un 3,09, seguido de El Cisne con un puntaje de 

2,89, continuado por el Hotel Mashany con 2,17 y por último se encuentra el Hotel Real Madrid con 

1,97. Teniendo en cuenta que el hotel en estudio no llega ni al puntaje de la media y debería considerar 

estos factores para convertirlos en nuevas ventajas aplicando un adecuado branding corporativo para 

generar ventajas competitivas. 

 

Matriz estratégica 

 
Tabla 27-3: Matriz estratégica 

 

 

 

 
 

FACTORES 

FORTALEZAS 

F1 Ubicación en el centro de la 

ciudad 

F2 Seguridad 

F3 Experiencia en el mercado 

F4 Precios cómodos y 

accesibles 

F5 Infraestructura propia 

F6 Ofrece variedad de 

habitaciones 
F7 Cuenta con permisos 

  estipulados por la ley
  

 
DEBILIDADES 

D1 No dispone de identidad corporativa 

D2 Baja capacitación al personal en servicio al 

cliente 
D3 Nulo manejo en el mercado online 

D4 Falta de promociones y estrategias 

D5 Apoyo limitado en el área de marketing 

D6 Insuficiente información interna de la 

empresa 
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OPORTUNIDADES 

 
O1 Desarrollo de la ciudad 

O2 Envío por parte de las empresas 

a empleados para trabajo en otras 

ciudades 

O3 Necesidad creciente de servicios 

de hospedaje 

O4 Políticas del gobierno que ayude 

al turismo 

O5 Ejecución de proyectos turísticos 

por el gobierno cantonal y provincial 

 

 

 

 
F1-O1-O5: Formar alianzas 

con el cantón Riobamba y 

agencias de turismo para 

potenciar el hotel en la ciudad. 

D1-O2-O3: Desarrollo de marca, colores 

corporativos y slogan para el reconocimiento del 

establecimiento en los clientes potenciales. 

D2-O2-O3: Capacitación al personal para una 

adecuada atención a sus huéspedes o clientes 

potenciales con el objetivo de crear vínculos 

emocionales. 

D3-O2-O3: Manejo adecuado de redes sociales 

para llegar a un mercado más amplio y ser 

diferenciados. 

D3-O2-O3-O5: Creación de página web para 

ampliar el conocimiento de marca a diferentes 
lugares. 

 

 

 

AMENAZAS 

A1 Competencia 

A2 Amenazas virales y desastres 

naturales 
A3 Inseguridad en la ciudad 

A4 Crisis económica 

A5 Desempleo 

 

 

 

 
F4-A1: Fomentar estrategias 

de anclaje de precio mediante 

redes sociales para generar 

impulso al consumidor en la 

adquisición del hospedaje. 

D1-A1: Otorgar identificación al personal para 

generar presencia de marca en el mercado. 

D1-D3-A1: Dar a conocer la marca y colores de 

la empresa mediante redes sociales para generar 

diferenciación en el mercado 

D3-A1: Agilizar los canales de atención al 

cliente, diversificando las vías de contacto y 

reduciendo los plazos de respuesta para mejorar 

el branding de la empresa. 

D6-A1: Creación de la filosofía empresarial 

para conocer cómo se identifica el hotel en el 

mercado. 
D5-A5: Creación de un departamento de 

marketing para generar un adecuado 

organigrama de la empresa. 
Fuente: Hotel Real Madrid, 2021 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

3.3. Propuesta 

 

3.3.1. Estrategias 

 
D7-A1 

Tabla 28-3: Estrategia 1: Filosofía empresarial 
 Estrategia N°1 Filosofía empresarial 

Objetivo 
Creación de la filosofía empresarial para contar con una adecuada estructura 

organizacional y ventaja competitiva. 

 

Descripción 

La filosofía empresarial de acuerdo con Viñarás, Cabezuelo, & Herranz (2015) 

se basa “a través de la definición de su misión, visión y valores. Como una 

carta de principios, que recogen su razón de ser.” 
Responsables Linda Lasso 

Táctica Filosofía empresarial 

Desarrollo de la táctica 
Creación de la misión, visión y valores corporativos del hotel, donde proyecte 

la esencia que la empresa posee y busca llegar a ser. 
Costo $10 

Alcance Organizacional 

Realizado por: Lasso López, Linda, 2021 

 

Propuesta: 
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Figura 2-3. Filosofía empresarial / Hotel Real Madrid 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 3-3. Filosofía empresarial - Misión y visión 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 4-3. Filosofía empresarial – Valores 

Realizado por: Lasso, 2021 

Valores Visión Misión 

Filosofía 
empresarial 
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D5-A5 

Tabla 29-3: Estrategia 2: Organigrama estructural 
 Estrategia N°2 Organigrama estructural 

Objetivo 
Creación de un departamento de marketing para dar un mejor asesoramiento y 

mejorar el posicionamiento de la marca. 

 

Descripción 

Un organigrama estructural según Marín (2012) se puede definir “como un 

patrón de variables creadas para coordinar el trabajo de los agentes 
organizacionales, resultante de los procesos de división del mismo.” 

Responsables Linda Lasso 

Táctica Organigrama estructural 

Desarrollo de la táctica 
Creación de la estructura organizacional del hotel, donde proyecte los 
departamentos que deban tener función en la empresa. 

Costo $10 

Alcance Organizacional 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 

 

Figura 5-3. Organigrama estructural 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

D1-O2-O3 

Tabla 30-3: Estrategia 3: Imagen corporativa 
 Estrategia N°3 Imagen corporativa 

Objetivo Desarrollar una imagen corporativa que permita mejorar la gestión del hotel y 

cree diferenciación en el mercado. 

Descripción La imagen corporativa de acuerdo con Pérez & Rodríguez (2014) dicen que 

“está constituida por la suma de asociaciones, de carácter tanto afectivo como 

racional, que surgen en la mente de un individuo al evocar el nombre de la 

empresa.” 
Responsables Linda Lasso 

Táctica Imagen corporativa 

Servicio al 
cliente 

 

Jefe de eventos 
Contabilidad 

general 
Mantenimiento 

y limpieza 

 

Jefe de reservas 
Presupuesto y 

caja 

 

Recepción 

Departamento de 
Marketing 

Departamento 
Financiero 

Departamento de 
Operaciones 

Gerente 

Propietario 
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Desarrollo de la táctica Creación de nueva marca con sus respectivos colores corporativos y slogan 

para el reconocimiento del establecimiento en los clientes potenciales. 
Costo $200 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 

 

Figura 6-3. Imagen Corporativa 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 
 

 
 

Figura 7-3. Manual de marca – Introducción 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 8-3. Manual de marca – Construcción 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 
 

 

 

Figura 9-3. Manual de marca – Aplicación 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 10-3. Manual de marca - Modulación 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

 

 
 

Figura 11-3. Manual de marca - Área de protección 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 12-3. Manual de marca – Colores de marca 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 13-3. Manual de marca - Código pantone principal 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 14-3. Manual de marca - Tamaños mínimos de reproducción 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

 
 

 

 

 

Figura 15-3. Manual de marca - Tipografía 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 16-3. Manual de marca - Variantes y otros usos 1 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 17-3. Manual de marca - Variantes y otros usos 2 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 18-3. Manual de marca - Versión Horizontal 

Realizado por: Lasso, 2021 

 
 

 

 

Figura 19-3. Manual de marca - Usos no correctos 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 20-3. Manual de marca - Fondos y aplicaciones incorrectas 1 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 21-3. Manual de marca - Fondos y aplicaciones incorrectas 2 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 22-3. Manual de marca - Artículos publicitarios 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 23-3. Manual de marca - Artículos de oficina 

Realizado por: Lasso, 2021 
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D2-O2-O3 

Tabla 31-3: Estrategia 4: Capacitación 
 Estrategia N°4 Capacitación 

Objetivo 
Capacitar al personal en neuromarketing y atención al cliente con el objetivo 

de crear vínculos emocionales. 

 
Descripción 

La capacitación de acuerdo con Parra & Rodríguez (2016) define como “el 

proceso en el que una empresa busca que sus empleados obtengan habilidades 

y destrezas necesarias para el desempeño en el cargo donde se impulsa el 
aprendizaje de sus colaboradores.” 

Responsables Gerente del Hotel Real Madrid 

Táctica Capacitación al personal 

Desarrollo de la táctica 
Otorgar capacitación al personal referente al tema de servicio al cliente y 

neuromarketing. 
Costo $300 

Alcance Organizacional 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 

 

Figura 24-3. Capacitación al personal 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

D3-O2-O3 / D1-D3-A1 

Tabla 32-3: Estrategia 5: Marketing de contenidos 
 Estrategia N°5 Marketing de contenidos 

Objetivo 
Manejar adecuadamente las redes sociales y dar a conocer la marca y colores 

de la empresa para generar diferenciación en el mercado. 

 

Descripción 

El marketing de contenidos se define como la creación, publicación y 

distribución o comparación de contenido de excepcional valor e interés para 

tus clientes y comunidad de usuarios. 
Responsables Gerente del Hotel Real Madrid 

Táctica Manejo de redes sociales 

Desarrollo de la táctica 
Colocar la información actualizada en redes sociales y publicar la nueva 

imagen del hotel para ampliar el mercado a nivel nacional e internacional. 
Costo $15 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 
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Figura 25-3. Manejo de redes sociales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

URL: https://www.facebook.com/HotelRealMadrid 

 

D3-A1 

Tabla 33-3: Estrategia 6: Canales de comunicación 
 Estrategia N°6 Canales de comunicación 

Objetivo 
Agilizar los canales de atención al cliente, diversificando las vías de contacto 

y reduciendo los plazos de respuesta para mejorar el branding de la empresa. 

 
Descripción 

El canal de comunicación para Miquel & Aced (2018) definen que “es la 

exigencia de bidireccionalidad y capacidad de diálogo, características que 
suelen atribuirse a la comunicación interpersonal pero también, y de manera 

natural, a las redes sociales.” 
Responsables Linda Lasso 

Táctica Botón de “Enviar mensaje” en red social Facebook 

Desarrollo de la táctica 
Agregar el botón de enviar mensaje y generar respuestas automáticas a los 

usuarios en la red social Facebook. 

https://www.facebook.com/HotelRealMadrid
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Costo $20 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 
 
 

  
Figura 26-3. Botón de mensaje y respuestas automáticas 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

D3-O2-O3-O5 

Tabla 34-3: Estrategia 7: Página web 
 Estrategia N°7 Página web 

Objetivo 
Creación de página web para ampliar el conocimiento de marca a clientes 

internos y externos. 

 

Descripción 

De acuerdo con Marín, Lasso, & Mier (2015) consideran que “las compañías 

necesitan tener páginas Web que sean eficaces a la hora de permitir la 

Comunicación con esos públicos.” 
Responsables Gerente del Hotel Real Madrid 

Táctica Página web 

Desarrollo de la táctica 
Crear una página web que contenga la información necesaria y servicios 

ofertados del hotel. 
Costo $200 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 
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Figura 27-3. Página web - Inicio 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 28-3. Página web – Información extra 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 29-3. Página web - Habitaciones disponibles 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 30-3. Página web - Salón de eventos 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

 

Figura 31-3. Página web - Sobre nosotros 

Realizado por: Lasso, 2021 
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Figura 32-3. Página web - Contactos 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

URL: https://linda24karol.wixsite.com/my-site 

 

D1-A1 

Tabla 35-3: Estrategia 8: Sentido de pertenencia 
 Estrategia N°8 Sentido de pertenencia 

Objetivo 
Otorgar identificación al personal para generar presencia de marca en el 
mercado y sentido de pertenencia en el desempeño laboral. 

 
 

Descripción 

El sentido de pertenencia según Castillo (2016) dice que “se puede desarrollar 

a través del criterio propio que tienen las personas para poder llegar a conocer 

al medio que lo rodea con sus diversos puntos de vista, y aun así tener la 

convicción y la creencia de que sus pensamientos están definidos y son 
valorados por los demás.” 

Responsables Gerente del Hotel Real Madrid 

Táctica Identificación del personal 

Desarrollo de la táctica 
Generar artículos como uniformes y credenciales para identificar al personal 

dentro y fuera del hotel. 
Costo $200 

Alcance Personal del establecimiento 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 
 
 

  
Figura 33-3. Identificación del personal 

Realizado por: Lasso, 2021 

https://linda24karol.wixsite.com/my-site
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F1-O1-O5 

Tabla 36-3: Estrategia 9: Alianzas estratégicas 
 Estrategia N°9 Alianzas estratégicas 

Objetivo 
Formar alianzas con agencias de turismo del cantón Riobamba para potenciar 

el hotel de manera nacional e internacional. 

 
Descripción 

De acuerdo con Ortiz (2017) dice que “la implementación de alianzas 

estratégicas permite solucionar los problemas a los que se enfrentan dicho 

sector; pueden ser aplicadas tanto en grandes como en pequeñas empresas, esto 
depende de las necesidades de cada una.” 

Responsables Gerente del Hotel Real Madrid 

Táctica Alianzas estratégicas 

Desarrollo de la táctica 
Crear alianzas estratégicas con la agencia de turismo Nómada Travel, entre 

otras, donde ofrezcan los servicios del hotel a un diferenciado público. 
Costo $300 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 
 
 

  

Figura 34-3. Alianzas estratégicas 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

F4-A1 

Tabla 37-3: Estrategia 10: Anclaje de precios 
 Estrategia N°10 Anclaje de precios 

Objetivo 
Fomentar estrategias de anclaje de precio mediante redes sociales para generar 

impulso al consumidor en la adquisición del hospedaje. 

 
 

Descripción 

El precio de anclaje según Pedreño (2017) dice que “desde el momento en que 

un cliente se decide por una oferta comercial, tiene un precio de referencia con 

el que se moverá en las relaciones con la compañía. Este precio será punto de 

comparación a lo largo del tiempo con las ofertas de otras compañías y con los 
de la propia.” 

Responsables Gerente del Hotel Real Madrid 

Táctica Paquetes turísticos 

Desarrollo de la táctica 
Realizar promociones individuales o grupales que sean atractivos para el 

consumidor para generar vínculos. 
Costo $30 

Alcance Clientes actuales y potenciales 

Realizado por: Lasso, 2021 

 

Propuesta: 
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Figura 35-3. Publicidad promociones 

Realizado por: Lasso, 2021 
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3.3.2. Plan de acción 
 

Tabla 38-3: Plan de acción 
 

N# 

 

Objetivo 

 

Actividad 

 

Subactividad 

 

Responsable 

 

Recursos 

 

Presu. 

 

F. inic. 

 

F. fin 

 
% 

Cumpli. 

 

1 

Creación de la filosofía empresarial para 

contar con una adecuada estructura 
organizacional y ventaja competitiva. 

Filosofía 

empresarial 

Contenido: misión, visión y valores 

corporativos. 

 

Linda Lasso 
Talento 

Humano 

 

$10,00 

 

25/1/2021 

 

Indefinido 

 

100% 

 
2 

Creación de un departamento de 

marketing para dar un mejor 

asesoramiento y mejorar el 
posicionamiento de la marca. 

 

Organigrama 

estructural 

Estructura organizacional del hotel, 

donde proyecte los departamentos que 

deban tener función en la empresa. 

 
Linda Lasso 

 

Talento 

Humano 

 
$10,00 

 
25/1/2021 

 
Indefinido 

 
100% 

 
3 

Desarrollar una imagen corporativa que 

permita mejorar la gestión del hotel y cree 

diferenciación en el mercado. 

Imagen 

corporativa 

Contenido: marca, colores 

corporativos y slogan 

 
Linda Lasso 

Talento 

Humano 

 
$200,00 

 
4/1/2021 

 
Indefinido 

 
100% 

 
4 

Capacitar al personal en neuromarketing y 

atención al cliente con el objetivo de crear 

vínculos emocionales. 

Capacitación al 

personal 

Capacitaciones de: servicio al cliente y 

neuromarketing. 

Gerente del 

Hotel Real 

Madrid 

Talento 

Humano y 

Tecnología 

 
$300,00 

 
27/8/2021 

 
27/8/2021 

 
10% 

 
5 

Manejar adecuadamente las redes sociales 

y dar a conocer la marca y colores de la 

empresa para generar diferenciación en el 

mercado. 

 
Manejo de 

redes sociales 

Información actualizada en redes 

sociales y publicar la nueva imagen 

del hotel para ampliar el mercado a 

nivel nacional e internacional. 

Gerente del 

Hotel Real 

Madrid 

 
Tecnología 

 
$15,00 

 
5/4/2021 

 
Indefinido 

 
30% 

 
6 

Agilizar los canales de atención al cliente, 

diversificando las vías de contacto y 

reduciendo los plazos de respuesta para 

mejorar el branding de la empresa. 

Botón de 

“Enviar 

mensaje” 

Agregar el botón de enviar mensaje y 

generar respuestas automáticas en 

Facebook. 

 
Linda Lasso 

Talento 

Humano y 

Tecnología 

 
$20,00 

 
11/1/2021 

 
Indefinido 

 
100% 

 

7 

Creación de página web para ampliar el 

conocimiento de marca a clientes internos 

y externos. 

 

Página web 

Página web que contenga la 

información necesaria y servicios 

ofertados del hotel. 

Gerente del 

Hotel Real 

Madrid 

Talento 

humano y 

Tecnología 

 

$200,00 

 

3/5/2021 

 

Indefinido 

 

10% 

 
8 

Otorgar identificación al personal para 

generar presencia de marca en el mercado 

y sentido de pertenencia en el desempeño 

laboral. 

 

Identificación 

del personal 

 

Uniformes y credenciales para 

identificar al personal. 

Gerente del 

Hotel Real 

Madrid 

Talento 

Humano, 

Materiales 

 
$200,00 

 
15/7/2021 

 
Indefinido 

 
0% 
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9 
Formar alianzas con agencias de turismo 

del cantón Riobamba para potenciar el 

hotel de manera nacional e internacional. 

Alianzas 

estratégicas 

Agencia de turismo Nómada Travel, 

donde ofrezcan los servicios del hotel 

a un diferenciado público. 

Gerente del 

Hotel Real 

Madrid 

Talento 

humano 

 

$300,00 
 

19/10/2021 
 

Indefinido 
 

0% 

 
10 

Fomentar estrategias de anclaje de precio 

mediante redes sociales para generar 

impulso al consumidor en la adquisición 

del hospedaje. 

 
Paquetes 

turísticos 

Promociones individuales o grupales 

que sean atractivos para el consumidor 

y así generar vínculos 

Gerente del 

Hotel Real 

Madrid 

Talento 

Humano y 

Tecnología 

 
$30,00 

 
5/4/2021 

 
Trimestrales 

 
15% 

Realizado por: Lasso, 2021 
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3.3.3. Presupuesto 
 

Tabla 39-3: Presupuesto 
Estrategia Requerimiento Costo Unitario Costo Total 

Filosofía 

empresarial 

Contenido: misión, visión y valores corporativos. 
$10,00 $10,00 

Organigrama 

estructural 

Estructura organizacional del hotel, donde 

proyecte los departamentos que deban tener 
función en la empresa. 

 

$10,00 
 

$10,00 

Imagen 
corporativa 

Contenido: marca, colores corporativos y slogan 
$200,00 $200,00 

Capacitación 
Capacitaciones de: servicio al cliente y 

neuromarketing. 
$300,00 $300,00 

Marketing de 

contenidos 

Información actualizada en redes sociales y 
publicar la nueva imagen del hotel para ampliar el 

mercado a nivel nacional e internacional. 

 

$15,00 
 

$15,00 

Canales de 

comunicación 

Agregar el botón de enviar mensaje y generar 

respuestas automáticas en Facebook 
$20,00 $20,00 

Página web 
Página web que contenga la información necesaria 
y servicios ofertados del hotel. 

$200,00 $200,00 

Sentido de 

pertenencia 

Uniformes y credenciales para identificar al 

personal. 
$200,00 $200,00 

Alianzas 

estratégicas 

Agencia de turismo Nómada Travel, donde 
ofrezcan los servicios del hotel a un diferenciado 

público. 

 

$300,00 
 

$300,00 

Anclaje de 

precios 

Promociones individuales o grupales que sean 

atractivos para el consumidor y así generar 

vínculos 

 

$30,00 

 

$30,00 

 Total  $1285,00 

Realizado por: Lasso, 2021 
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CONCLUSIONES 

 
La investigación cuenta con apoyo y fundamento teórico de acuerdo con la documentación 

bibliográfica que respalda científicamente al estudio, lo cual contribuyó en comparar diversos 

autores para generar un criterio propio sobre el tema tratado, esto identificando que la gestión de 

branding es utilizada para contribuir en la construcción de una marca, dando como resultado una 

imagen fuerte, con buena reputación y posicionada en la mente del consumidor y así pueda 

identificarla con facilidad. 

 

El estudio de campo y el análisis situacional ayudó a conocer la situación y el medio en el que se 

encuentra el Hotel Real Madrid, concluyendo que este cuenta con falencias de manera tanto 

interna como externa y no cuenta con reconocimiento en el mercado por parte de su grupo de 

interés, ya que no maneja una imagen corporativa donde lo puedan identificar y tampoco realizan 

actividades de publicidad en ningún tipo, con esto también se pudo concretar semblantes 

importantes con respecto a crear su marca y así una adecuada toma de decisiones. 

 

Se planteó un conjunto de estrategias basado en la gestión de branding para contribuir en el 

posicionamiento de la marca del Hotel Real Madrid, donde se determinó que la identificación de 

la filosofía empresarial y su imagen corporativa es necesaria para su proceso y estructura de las 

demás estrategias, el cual posee un plan de acción detallando como lo podrían manejar en los 

tiempos debidos y con su respectivo presupuesto con un costo de $1285,00 para su aplicación. 

 

Esto confirmando que una gestión de branding adecuada permitirá mejorar el posicionamiento del 

establecimiento si se lleva a cabo con las especificaciones planteadas, ya que contar con una 

identidad corporativa ayuda en la identificación, recordación y conexión de la empresa con el 

público al cual se está dirigiendo, esto tanto en el mercado presencial como virtual. 
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RECOMENDACIONES 

 
Abordar más áreas de acuerdo con la gestión de branding y avances en el ámbito de marketing 

para contar con información verídica y valedera que acoja a los diferentes ámbitos de estudio que 

se lleve a cabo y así lograr contribuir de una manera más extensa a la diferenciación del hotel y 

creación de vínculos emocionales con el público. 

 

El Hotel Real Madrid debe contar con un diagnóstico situacional actualizado que permita tomar 

decisiones oportunas y eficientes en una manera adecuada para evitar falencias a futuro y poder 

tomar buenas decisiones a tiempo. 

 

Se recomienda llevar a cabo y aprovechar al máximo las estrategias planteadas y tiempos 

determinados para generar reconocimiento de marca y posicionamiento en el marcado, y así dar 

paso a poder evaluar si las mismas son viables y efectivas. 



 

GLOSARIO 

 
Branding corporativo: es una de las herramientas necesarias para lograr un buen 

posicionamiento en el mercado, “el éxito de una empresa no solo se basa en la calidad de sus 

productos sino también en la forma como es recordada su marca en el mercado y a este proceso 

se le conoce como branding corporativo” (Buitrago, Duque, & Robledo, 2019). 

 

Estrategias: son aquellas que brindan “la dirección inteligente, y desde una perspectiva amplia y 

global, de las acciones encaminadas a resolver los problemas detectados en un determinado 

segmento de la actividad humana” (Sánchez, Ramírez, Canales, & Domínguez, 2015, p.25). 

 

Logotipo: se refiere “al diseño gráfico que una compañía usa, con o sin su nombre para 

identificarse e identificar a sus productos” (Del Río, Cardona, & Simancas, 2017, p.34). 

 

Marca: “es un constructo multidimensional, donde los gerentes aumentan los productos y 

servicios con valores y esto facilita el proceso por el cual los consumidores con confianza 

reconocen y aprecian dichos valores” (Cepeda, 2014, p.137). 

 

Slogan: “es una frase de fácil memorización usada en un contexto político, religioso o comercial, 

como una expresión repetitiva de una idea o propósito” (Manhanelli, 2019, p. 20). 
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ANEXOS 

ANEXO A Anteproyecto 

1. Título 

Gestión de branding para mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad de 

Riobamba. 

2. Problema de la investigación 

2.1. Planteamiento del problema  

En la actualidad, toda empresa busca marcar un diferenciador frente a sus competidores y esto 

porque se convierte en un factor cada vez más fuerte e importante para mantenerse a flote, lo cual 

llega a formarse una motivación para encontrar nuevas oportunidades y estrategias que ayuden en 

el reconocimiento del mercado de una manera distintiva. Teniendo en cuenta que en el sector 

hotelero existen diversas empresas dedicadas a otorgar el servicio de hospedaje, ha motivado al 

Hotel Real Madrid a darse a conocer en el entorno hotelero, incrementando y mejorando el 

posicionamiento en el mercado. Resulta que el hotel ya mencionado siempre ha utilizado la marca 

ya conocida por el equipo de fútbol Real Madrid, ya que desde sus inicios no ha contado con una 

marca diferenciadora y tampoco cuenta con colores corporativos que la representen. 

Es importante reconocer que contar con una adecuada gama de colores y una marca distintiva 

de la empresa llega a ser un factor influyente en la mente de los consumidores a la hora de elegir 

un producto o servicio, cabe mencionar que para el Hotel Real Madrid esto ha originado la pérdida 

de clientes potenciales por no generar un vínculo con los mismos y también al no contar con sus 

colores corporativos, el cual forma el ambiente equivocado en sus instalaciones y habitaciones. 

Cabe recalcar que existe nulo conocimiento en el área de marketing que no les ha ayudado a 

proyectarse como empresa hotelera en el mercado.  

Es por esta razón por lo que diseñar un Plan de Branding Corporativo es un sumamente 

necesario e importante para generar mayor participación en el mercado y potenciar a una mayor 

actividad su imagen corporativa, teniendo en cuenta el servicio y el posicionamiento que 

actualmente posee, y tanto el impacto que ha generado por parte de su inexistente marca y no 

contar con los colores corporativos. 

2.2. Formulación del problema 

¿Cómo influye la inexistencia de gestión de branding para mejorar el posicionamiento del Hotel 

Real Madrid en la ciudad de Riobamba? 

2.3. Sistematización del problema 



¿Qué posicionamiento tiene en la actualidad la empresa Hotel Real Madrid? 

¿Qué consecuencia tiene la aplicación de una gestión de branding en el servicio hotelero?  

¿Cómo ayudará la gestión de branding a posicionar el Hotel Real Madrid? 

3. Objetivos 

3.1. GENERAL:  

Elaborar un plan de branding para mejorar la gestión y el posicionamiento del Hotel Real Madrid 

en la ciudad de Riobamba.  

3.2.  Específicos:  

• Fundamentar teóricamente el branding corporativo y el posicionamiento de marca a 

través de la revisión bibliográfica y la estructura del plan.  

• Realizar el diagnostico situacional, a través de la investigación de mercados que 

permita implementar estrategias para mejorar el posicionamiento en el mercado de 

la marca “Hotel Real Madrid”. 

• Establecer los lineamientos estratégicos de la Gestión de Branding para mejorar la 

gestión de branding del Hotel Real Madrid. 

4. Justificación 

4.1. Justificación teórica 

El presente trabajo es elaborado con el propósito de ofrecer información teórica, informativa y 

actualizada, que sea pertinente y necesaria de acuerdo con conceptos referidos sobre Branding 

corporativo y su aplicación, esto con la intención de conocer nuevas estrategias que se pueden 

emplear para cumplir con los objetivos establecidos y así solventar la problemática establecida de 

la investigación.  

4.2. Justificación metodológica  

Para poder formar una estrategia que permita consolidar el objetivo planteado, es preciso realizar 

una investigación de mercado, la cual permita obtener datos que sean relevantes para conocer 

aspectos significativos en torno al tema de estudio. Es por esta razón que se necesita aplicar 

métodos, técnicas e instrumentos que ayuden a alcanzar la información pertinente para acceder a 

la recolección, el análisis y presentación de datos que aclaren el problema, de esta manera se 

generará mejorar el posicionamiento en el mercado de la empresa a la hora de ver la marca 

diferenciadora.  

4.3. Justificación práctico social  

La aplicación de la Gestión de Branding beneficiará tanto a la empresa como a sus clientes reales 

como potenciales, ya que con su estudio facilita los resultados estadísticos para una adecuada 



toma de decisiones y así poder formular estrategias que se logren aplicar en la organización. Esto 

con el propósito de generar mayor posicionamiento de marca de acuerdo con la imagen 

proyectada, la cual represente los servicios de mejora continua que brinda y formar vínculos 

positivos en los consumidores potenciales. 

ANEXO B Entrevista 

 



 



 



 

ANEXO C Encuesta 

ESCUELA SUPERIOR POLITÉCNICA DE CHIMBORAZO 

FACULTAD DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS  

ESCUELA DE MARKETING 

Objetivo:  

Determinar el perfil del consumidor para el servicio hotelero y la influencia del branding en el 

posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad de Riobamba. 



Instrucciones generales:   

1. La presente encuesta es de carácter anónimo con fines educativos. 

2. Favor de contestar todas las preguntas.  

3. Elija el casillero que indique su respuesta.  

4. Sus criterios serán de suma utilidad para el desarrollo de este trabajo de investigación.  

Datos informativos:  

Género:  

Masculino    Femenino 

Cuestionario 

1. ¿Qué factor influye en su decisión al adquirir un servicio de hospedaje? 

Atención al cliente 

Experiencia en el mercado  

Comodidad  

Servicios ofertados (wifi, garaje, TV cable) 

Ambiente  

Precio  

Prestigio 

Estacionalidad (temporada) 

Ubicación 

Otros

2. ¿Qué tipo de hospedaje busca usted? 

Lujoso 

Confortable 

Familiar 

Tradicional  

Novedoso 

Otros

Edad  

• 18-25 

• 26-33      

• 34-41      

• 42-49     

• 50-más  

Nivel de ingresos  

• $ 400 o menos 

• $ 401-1000 

• $ 1001 a más 

Ocupación 

• Estudiante  

• Empleado público 

• Empleado privado 

• Empresario 

• Otro (especifique ____) 



3. El servicio de hospedaje lo utiliza recurrentemente para: 

Negocio  

Vacaciones  

Estudios 

Festividades 

Visitas familiares  

Otro 

4. ¿Con que palabras asociaría a un servicio de hospedaje?  

Descanso 

Familia 

Vacaciones

Trabajo  Diversión  

5. ¿Con qué frecuencia requiere de un servicio de hospedaje y hotelería? 

Semanal      Mensual 

Quincenal      Anual a más 

6. ¿Cree usted que la imagen de una empresa se construye a través de una marca?  

Si  No 

¿Por qué? _____ 

7. Cuando piensa en servicios de hospedaje ¿Con qué color lo asocia? 

Blanco       Negro 

Azul       Dorado 

Verde       Rojo 

Otro 

8. Cuando piensa en servicios de hospedaje. ¿Qué marca riobambeña viene primero 

a su mente?  

Real Madrid      El Cisne 

Zeus       Shalom  



Quindeloma       Mashany  

Otro  

9. ¿Conoce los servicios que ofrece el Hotel Real Madrid?  

Si  No 

10. En el caso de haber visitado el hotel real Madrid. ¿Lo recomendaría?

Si  No 

¿Por qué? _____ 

11. ¿Qué probabilidad hay que usted visite el Hotel Real Madrid?  

Muy probable 

Probable 

Neutral 

Poco probable 

Nada probable 

12. ¿A través de que medio le gustaría recibir información del Hotel Real Madrid? 

Radio  

Televisión 

Redes Sociales 

Otro   

13. ¿Considera que el posicionamiento del Hotel Real Madrid es relevante para que 

acudan al mismo?  

Si     No 

¿Por qué? _____ 

¡GRACIAS POR SU COLABORACIÓN!



ANEXO D Ficha de Validación Método de Expertos 
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