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RESUMEN

La presente investigacion se baso en un desarrollo de Gestion de Branding con el fin de poder
mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad de Riobamba, La metodologia
manejada fue clave para el desarrollo del mismo, empleando métodos, técnicas e instrumentos
que proyectaron la situacion actual de la empresa, aplicando una entrevista a la propietaria y la
utilizacion de una encuesta con una muestra del PEA ocupado de 383 personas, es asi como se
pudo recabar la informacion pertinente tanto de factores internos como externos. Con la entrevista
se pudieron evidenciar falencias como es el nulo manejo de identificacion corporativa, que no le
permite tener un posicionamiento en el mercado y tampoco diferenciacion 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
recordacién de imagen y tampoco maneja publicidad de ningun tipo, y el 99,7% de las personas
opinan que a través de la imagen se construye una marca. Posteriormente se realiz6 un analisis
situacional que dieron desarrollo al andlisis de la competencia, determinando que no es
competitiva en el mercado riobambefio, y un cruce de variables, que ayud6é a determinar
estrategias para alcanzar los objetivos planteados, dentro de ellos estd como propuesta el
desarrollo de su filosofia empresarial, creacion de marca con su manual de identidad corporativa,
uso de redes sociales, comunicacion con los usuarios y difusion de contenido, creacion de pagina
web, formacién de alianzas estratégicas y la identificacion del personal. A través del estudio se
concluyé que una gestion de branding es necesaria y ayuda en la identificacion de la empresa por
parte de los clientes actuales y potenciales, lo cual debe llevarse a cabo con las recomendaciones

planteadas.

Palabras clave: <MARKETING> <IDENTIDAD DE MARCA> <BRANDING>
< POSICIONAMIENTO > < ESTRATEGIAS >
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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 >

LUIS Fimado
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INTRODUCCION

En la actualidad, toda empresa busca marcar un diferenciador frente a sus competidores y esto
porque se convierte en un factor cada vez mas fuerte e importante para poder mantenerse a flote,
lo cual llega a formarse una motivacion para encontrar nuevas oportunidades y estrategias que

ayuden en el reconocimiento del mercado de una manera distintiva.

El presente trabajo de investigacion que se titula “Gestion 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 fatbol 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
gestion de branding que establezca una identidad corporativa propia del hotel y con esto poder

promover el servicio de hospedaje.
Por consiguiente, el estudio esta conformado por tres capitulos de la siguiente manera:

En el Capitulo 1, el cual contiene un marco tedrico referencial que establece los antecedentes de
la investigacién basado en investigaciones de tesis que se relacionan al tema de estudio y también

se tiene al marco tedrico, que fundamenta tedrica y bibliograficamente el sustento del estudio.

El Capitulo Il, comprende del marco metodolégico que detalla el enfoque, el nivel y disefio que
tiene la investigacion, el tipo de estudio, poblacion y calculo del tamafio de la muestra, métodos,

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

Por ultimo, el Capitulo 111, donde se plante6 los resultados obtenidos mediante la entrevista y la
investigacion de campo, la discusion de los resultados y con esto la propuesta planteada mediante

estrategias que la empresa pueda seguir para posicionar la marca.



CAPITULO |

1. MARCO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de la investigacion

En estudios revisados, el branding ya ha sido aplicado en investigaciones por diferentes autores,
por lo cual los antecedentes de la investigacion para la gestion de branding propuesto, se ha
analizado informacion similar de acuerdo con otros autores que han realizado estudios en el

mismo campo de branding como son:

Segun 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 Cdmara de Comercio de
Ambato Ltda., realiz6 un analisis de la marca y su posicionamiento manejada en la institucién
con el objetivo de mantener un continuo y dinamico manejo y funcionamiento de las estrategias

gue impulsen la identidad corporativa actual en el mercado objetivo.

Acotando Torres (2018) en la investigacion disefia una propuesta de branding coporativo donde
busca gestionar en la empresa SofiMen eyewear su identidad e imagen, la cual esta ubicada en la
ciudad de Quito, llevo a cabo este estudio con la finalidad de poder hacer que el negocio sea

diferenciado y sea de la preferencia del publico.

Del mismo modo, Abarca (2020) en su estudio realizado en la microempresa “Arte Metal Villacis”
de la ciudad de Riobamba, considerd relevante la aplicacion de un sistema branding para fomentar
el posicionamiento de la microempresa en el mercado, asi como su marca y producto, utilizando
para ello la creacion de una marca idonea que transmita identidad corporativa, genere impacto e

influya en su posicionamiento.

Finalmente, como plantea Cava (2020) en su estudio, el branding emocional disefiado para la
microempresa “Artes Metélicas Valdiviezo” de la ciudad de Riobamba, permitird contribuir en el
estudio ya que la conexion con los clientes reales y potenciales es fundamental para generar
identidad corporativa en una empresa, es asi como en el estudio recalcan que es necesario atraerlos

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

1.2. Marco Tedrico

1.21.  Marketing

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

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



De acuerdo con Blazquez (2013) indica que el marketing ““se encarga de estudiar como 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 via: por un lado, recoger
permanentemente el requerimiento del cliente, asi como mantener y actualizar la identidad de

marca.”

El autor Zamarrefio (2020) aporta que “el marketing ha evolucionado radicalmente desde un
enfogue centrado en la propia empresa como organizacién 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 tacticas 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 caracter
tangible o intangible, desarrollando acciones a favor del medio ambiente, es asi 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 podria comprender ni satisfacer las diversas

necesidades de los clientes y consumidores.

También comprendiendo que la organizacion 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 extension del analisis
como en la dimensién de la accidn, por lo cual para comprender de mejor manera se conceptualiza

mas 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
comunicacion constante permanente entre la organizacion y los consumidores” que garantice la
rentabilidad, productividad y eficiencia interna de una determinada actividad econdmica
(Pinargote, 2019, p.90).



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, asi 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

gue 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 basicos, como: la planeacién, organizacion, implementacion y el
control, para el desarrollo de sus actividades. Ademas, este proceso de tipo estratégico
permite la administracion de las ideas productivas que el marketing ofrece para poder
planificar, organizar, controlar e implementar el proceso de implementacién de la marca

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

Segun el autor Vallet (2015), indica que el marketing estratégico involucra:
A la alta direccion de marketing en la empresa, se produce a nivel de producto-mercado,
se trata de decisiones a largo plazo, irregulares en el tiempo, novedosas Yy, por tanto, no
estructuradas, y para las que se cuenta esencialmente con informacién subjetiva basada

generalmente en la experiencia. (p.27)

Para Schettini (2017), conceptualiza al marketing estratégico como la actuacion que “cubre el
medio-largo plazo, y se orienta a satisfacer las necesidades (del cliente) que constituyen
oportunidades econdémicas atractivas para la empresa. Podria asociarse con lo que es la mente de

la empresa” (p.20).

Por lo tanto, se define al marketing estratégico busca analizar la situacion actual del mercado,
conociendo las necesidades y deseos de los clientes potenciales, es asi 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 asi obtener los beneficios deseados.

También se debe mantener muy en cuenta que al tener un mercado cada vez mas amplio en
diferentes d&mbitos 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/DAFQ) y también se puede considerar un estudio



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).

Segun la autora Vallet (2015), afirma que el marketing operativo posee actividades que “estan
encaminadas a poner en marcha las decisiones, estdn a cargo de los mandos intermedios u
operativos del departamento de marketing, son a medio y corto plazo, mas repetitivas, frecuentes,

objetivas, y, en consecuencia, estdn mas estructuradas” (p.27).

Para Schettini (2017) el marketing operativo es:
Mas agresivo y visible por corresponderse con la accién de la gestion de marketing y
opera en plazos de tiempo mas cortos. Su eficacia, sin embargo, dependera de la calidad
de las elecciones estratégicas fijadas previamente. Viene a ser el brazo comercial de la

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

Tiene como principal objetivo orientar a la accion de lo trazado en el plan de marketing para asi
dar cumplimiento a las estrategias en un tiempo de corto y mediano plazo, los cuales son
concretados y plasmados en actividades de venta y comunicacion de acuerdo con las 4 p del
marketing que son producto, precio, plaza y promocion (comunicacion 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 razén que gracias a la publicidad
vertida por la contribucién y comunicacion del valor ofrecido creard conexiones directas con los
clientes, por su puesto esto sera veridico si se realiz6 un acertado marketing estratégico para

obtener un exitoso marketing operacional.

1.2.1.4. Marketing de servicios

El marketing de servicios de acuerdo con Hernandez (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 generalizacion de las técnicas de marketing de servicios en

empresas de muy diversos ambitos” (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



uno de los espacios mas dinamicos del mercado, ya que genera un buen valor econémico y aqui
estan situadas una gran participacion de empresas. Por lo tanto, al ser una accion intangible busca
cubrir necesidades creando experiencias mediante una buena calidad de este, e influir

efectivamente en sus percepciones.
1.2.2.  Branding

Segun Ruiz (2015) el branding “consiste en aplicar la imagen o nombre de la marca concreta, a
un producto de lamismay en emplear la vision y la cultura de la compafiia en la venta del producto

es cuestion” (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 definicion 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 creacion y construccion 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 mas importante un espiritu que la haga

Unica 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 publico, también que sea diferenciado y por su

puesto lograr una buena reputacién en el mercado.

Por consiguiente, plantearse estrategias en este giro de estudio hace que sea posible un notorio
crecimiento de carécter sostenible, por lo que se asegura que el negocio crezca y dure en el
mercado, eso si se debe tener en cuenta que siempre se debe identificar la imagen corporativa o

marca y como quiere ser percibido por su publico objetivo.
1.2.2.1. Gestion de Branding

De acuerdo con Del Rio, Cardona, & Guacari (2017), sustentan que:
La buena gestién del branding y la practica 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)



Por lo tanto, una gestion 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 demés, es decir la competencia. Al construir una marca y
posicionarla se esta identificando caracteristicas esenciales del negocio a partir de un estudio
realizado de como 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 politicas de la empresa.

1.2.2.2. Tipos de Branding

Segun 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 “generacion de responsabilidad y conciencia social con el
medio ambiente, incluso conciencia de ética econdmica. Tiene como objetivo trabajar marcas

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

Ante la definicion anterior, el autor propone que “pensemos en una marca que rechaza el uso de
quimicos 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 sélo tratan de ofrecer y vender su producto, sino de regalar una idea, una

emocion 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
economicos. Valor de marca para los propietarios aumentando sus beneficios, el valor de
la compafiia y el crecimiento del valor de la marca como activo. Valor de marca para los
lideres y empleados haciéndolos sentir participes del éxito de la empresa. Ellos son los
responsables de construir la confianza y reputacion de la marca, expresando motivacion,
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
marcay sus lideres. Valor de marca para los grupos de interés que son defienden, respetan
y quieren a la marca que representan. En Gltima 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 vinculos emocionales para los usuarios, ya que al tener un mercado tan cambiante y agil
es indispensable identificar a una empresa con su correcta implementacion de la imagen

corporativa.

Branding Emocional se refiere a:
La vinculacion emocional de las personas con las marcas. Mediante el establecimiento de
nexos de unién como sentimientos y experiencias de marca. Tiene como objetivo llegar
a las personas dejando de un lado atributos més fisicos. Invirtiendo en aspectos que
sobrepasan la racionalidad y permiten establecer vinculos més fuertes con los

consumidores. (Razak, 2018)

Es asi como el branding emocional tiene como objetivo principal crear un vinculo o conexion 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 Cdel Branding

Segun Lara (2018), afirma que “diariamente las marcas nos bombardean de informacién. Sin
embargo, nuestro cerebro solo retiene un pequefio porcentaje de toda esta informacion. Esto se
debe, a que la gran mayoria 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 gestion de marca, las 5C

del branding:

Contenido: es sumamente importante saber qué decir, como decirlo y en dénde 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 valentia para sostener su propio discurso a lo largo del tiempo.
Confianza: Para ganarnos la mente y corazén de las personas, primero debemos construir

confianza dentro de ellas. (Lara, 2018)



En la actualidad existe un mercado cambiando a cada instante donde toda empresa debe irse
adaptando a la vertiginosa informacion 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 ayudaré a que la imagen del negocio
sea de facil recordacion y pueda mantener clara diferenciacion con la competencia, generando

lazos firmes con nuestros clientes.

1.2.2.4. Componentes del Branding
Segun 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
creacion del nombre de una marca, esto requiere de un proceso de creacion de una identidad de
marca” (Alvear, 2017, p.28).

Identidad Corporativa es:
La traduccion simbélica de la identidad corporativa de una organizacion, que se concreta
con un programa gue marca normas de uso para aplicarla correctamente debido a que es
la manifestacién fisica de la marca, ya que hace referencia a los aspectos visuales que
componen la identidad de una organizacion y que esta 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 diferencidndola 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, asi lo que ocurre en el mercado dependera de la
subjetividad de cada individuo en el proceso de conocimiento, consideracion y uso de la
oferta. (Alvear, 2017, p.28)

Lealtad de marca es:
La promesa de una experiencia Unica, ya que una experiencia personal con una marca
puede convertirse en una relacion eterna y por mas productos sustitutos que se lancen al
mercado no tendrén el mismo peso con la que ya se acostumbro a adquirir y confid en las
propiedades de aquel producto, esta relacion genera una conexion que con el tiempo se
convierte en lealtad a la marca. Dicha conexién surge cuando la misma cumple con la
promesa de marca, esto genera confianza y esta confianza se transforma en un circulo
virtuoso. Muy pocas son las marcas que logran esta interaccion con el cliente, es ahi que

los clientes generan relaciones Unicas con las marcas que compran y utilizan con
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regularidad volviéndolos leales a ellas y ddndoles a conocer a més 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 organizacion gestiona sus marcas,
y toda organizacion necesita tener una arquitectura que sea clara, consistente, facil de comprender,

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

Puesto que de acuerdo con la idea de Think y Sell (2014), leida en una publicacién de Alvear
(2017):
A medida que las organizaciones crecen, las relaciones entre la marca corporativa y sus
submarcas se hacen mas complejas, y pueden llegar a producirse problemas de confusién
entre las personas relacionadas con la marca, complicando la gestion de operaciones y los

planes de marketing, y diluyendo la diferenciacion y el posicionamiento de la marca.
(p.28)

1.2.2.5. Propuesta de modelo de construccion de marca

De acuerdo con la idea de Roman (2015), el esquema del modelo tedrico del plan de Branding, es el
siguiente:

Plan de
Branding

Analisis
Situacional

Investigacién de
mercado

Plan de
marketing

Analisis
Financiero

= Macroentorno

— Obijetivos

— Plan estratégico

-1 Microentorno

la investigacion

|| Herramientas de

— Marketing mix

Estratégico
situacional

Resultados
obtenidos

Figura 1-1. Propuesta de modelo de construccién de marca
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020
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1.2.3.  Identidad corporativa

Partiendo de un enfoque organizativo, de acuerdo con la idea de Villafafie (2008), leida en una
publicacion de Apolo, Baez, 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 compafiia ha decidido ser evaluada

por sus publicos” (p.528).
1.2.4.  Imagen corporativa

Segun 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 publico en general asocia a una empresa. Se

trata de la percepcion que el consumidor tiene de la organizacion” (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, representacion 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 cémo un “concepto construido en la mente del publico” puede ser un diferenciador.

(p.530)

Segun los autores Coba, Diaz, Zurita, & Proafio (2017) indican que “uno de los factores mas
preponderantes al momento de medir la imagen corporativa es la lealtad y satisfaccion 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 sintesis, 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 organizacion cause en el puablico objetivo diferenciacion, reconocimiento vy
posicionamiento en la mente del usuario, la cual debe transmitir los valores tanto humanos como

corporativos.
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1.2.5. Marca

Segun la Real Academia Espafiola, (2001), una marca es una “sefial hecha en una persona, animal
0 cosa, para distinguirla de otra, o denotar calidad o pertenencia; o instrumento con que se marca

o sefiala una cosa para diferenciarla de otras, o para denotar su calidad, peso o tamafio”.

Con ello, deducimos que una marca es “una sefial cuyo principal objetivo es diferenciar a alguien
0 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 si mismo y frente a los demas;
por medio de ella se establecen afinidades con sus grupos de interés y distancias con
personas y grupos sociales que considera diferentes. En razon de la marca, los individuos
crean identidad de si 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 publico objetivo definir sus grupos de interés y a donde quieres ser dirigido de

acuerdo con el disefio e informacion que la marca le otorgue.
1.2.5.2. Tipos de marca

Segiin Hoyos (2016) menciona que “la marca puede ser vista también en otras tres dimensiones,
gue estan determinadas por el nivel de intensidad psicolégica que puede alcanzar como imagen

mental. A saber: la marca-funcion, la marca-razon y la marca-emocion” (p.8).

Marca funcion. - son marcas gque no tienen una conexién psicoldgica con el consumidor y
tampoco lo ayudan a definir su personalidad. Dentro se encuentran marcas de consumo masivo y
de canasta familiar. La adquisicion de estas marcas no requiere procesos de decisién complejos,
mas bien son mecanicos. “Hace referencia a productos que se asocian exclusivamente a la

satisfaccion de una necesidad basica” (Hoyos, 2016, p.8).

Marca razon. - con estas marcas el consumidor se involucra méas 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 emocion. - en el proceso de compra de estas marcas, hay mucho involucramiento por parte
del consumidor. “Hace referencia a la asociacion 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 Garcia (2016), el manual de marca es “un instrumento variable, que depende en
gran medida de la entidad, la marcay el usuario para los que se crean. Al igual que la organizacion

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

Por lo tanto, el manual de marca o de identidad corporativa otorga pardmetro 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 difusion, hasta la adquisicion del producto o

servicio y su postventa.
1.2.6.  Estrategias competitivas

De acuerdo con Carrion (2015) las estrategias competitivas son las “posibles lineas de actuacion

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

De acuerdo con Espinoza et al., (2018) consideran que la segmentacion 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, Diaz, & Martinez (2020) el concepto de calidad percibida de
servicio, es “una evaluacion del nivel de prestacion y como tal debe ser medida unicamente en
funcion del desempefio, resultado o percepcion; es mas precisa y basta para obtener una

informacion mas real, valida y fiable de la calidad percibida del servicio”.
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1.2.9.  Percepcion

Segun el autor Rosales (2015) define a la percepcion 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 direccion inversa, un pensamiento se afinca en la realidad

y establece su referencia”.
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la Investigacion

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 investigacion o una serie de investigaciones para responder a
un planteamiento, y justifica la utilizacion de este enfoque en su estudio considerando que
ambos métodos (cuantitativo y cualitativo) se entremezclan en la mayoria de sus etapas,
por lo que es conveniente combinarlos para obtener informacion que permita la
triangulacion como forma de encontrar diferentes caminos y obtener una comprension e

interpretacién, lo mas amplia posible, del fendmeno en estudio. (p.24)

Por lo tanto, la presente investigacion tuvo un enfoque mixto, es decir que maneja el enfoque
cuantitativo y cualitativo. La composicion de los dos enfoques consiente en formar excelentes

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

Por parte del cuantitativo proyecto estadisticas viables que se pudieron interpretar de acuerdo con
la encuesta realizada de la muestra en estudio y en el caso del cualitativo ayudo a identificar las

caracteristicas pertinentes de la entrevista realizada a la propietaria del lugar.
2.2. Nivel de Investigacion

Para Merino, Pintado, Sanchez, & Grande (2015) la investigacion exploratoria “es una
investigacion inicial para definir con més precision el problema a analizar. Su objeto es
suministrar al decisor o al investigador una primera orientacion sobre la totalidad o una parte del

tema que se va a estudiar” (p.21).

Ademas, Merino et al., (2015) indican que la investigacion descriptiva “permite analizar las
caracteristicas de una poblacién o del tema a estudiar e intenta dar respuesta a interrogantes como
quién. qué, dénde, cuando y como. El proceso de investigacion es mas formal y estructurado que

la exploratoria” (p.21).

La investigacion se enfocd en un nivel de investigacion 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 investigacién mas veridica, y en el nivel descriptivo ayudara a dar respuesta a las incognitas

de la investigacion para cimentarla.
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2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1.  Segun la manipulacion 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).

Segun Diaz (2009), la investigacion no experimental:
Es sistémica y empirica, donde las variables independientes no se pueden manipular, pues
el fendmeno 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 realizard una observacion de los fendmenos a estudiarse, esto mediante la
informacidn ya existente de la empresa, de esa manera se alcanzaran resefias claramente para ser

detallados a posteriori.
2.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo
Investigacion Transversal

De acuerdo con Alvarez & Delgado (2015), el estudio transversal es:
Un estudio observacional que mide tanto la exposicion como el resultado en un punto
determinado en el tiempo. Este disefio se lleva a cabo usualmente para estimar la
prevalencia de una enfermedad dentro de una poblacién especifica y es comdn que uno
de sus propdsitos centrales sea proporcionar informacion para efectuar intervenciones de

salud publica. (p.26)

Este tipo de investigacion ayudara a la recoleccion y analisis de datos en un instante definitivo
por lo cual se aprovechara en el trabajo de campo de manera digital, de la misma manera los datos
de la poblacion definida se obtendran por medio de encuestas en linea, también la entrevista con

la ayuda de herramientas digitales.
2.4. Tipo de estudio - investigacion

Es una investigacion de campo, ya que se basara en la obtencion de informacion a través de la

base de datos del mercado o publico objetivo de la empresa, y esto también mediante la
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recoleccion de datos por medio de técnicas e instrumentos de investigacion, como son los

formularios on-line.

2.5. Poblacién y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Poblacion

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

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

La poblacion tomada para la presente investigacion es el PEA ocupado de las parroquias urbanas
del canton Riobamba que son: Maldonado, Veloz, Velasco, Lizarzaburu y Yaruquies, 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 tom6 al PEA ocupado urbano porque la investigacion, el cual se basara en la ciudad de
Riobamba, esto también por ser clientes potenciales que visitan el hotel y asi los convierten en

una variable éptima para identificar al perfil del cliente.

2.5.1.1. Proyeccion de la poblacion

Considerando que segln la Prefectura de Chimborazo (2020) “la tasa de crecimiento poblacional
de Chimborazo es de 1.42 %” (p.247).

Y con la aplicacion de la siguiente formula:

B =R+
Donde:
Po= Poblacién (96 610)
i= Tasa de crecimiento poblacional (1,42%) - (0,0142)
n= Ndmero de afios (10)

P, =96 610 (1 + 0,0142)™
P, =96 610 (1,151426)

P, =111 239,27
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P, =111239
Se tuvo como resultado una poblacion de 111 239 proyectada al afio 2020.
2.5.2.  Muestra

La muestra alcanzada en el estudio se obtuvo a través de la formula para poblacion finita

utilizando un margen de error de 0,05.

2.5.2.1. Cdlculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se utilizé la siguiente férmula:

_ Z%.p.q. N
TE(N-1)+Z%p.q

n

Donde:

N= universo (111 239)

n= tamarfio de la muestra

e= margen de error (0,05)

Z=nivel de confiabilidad (1,96)

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

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

(3,8416) (0,5) (0,5) (111 239)
(278,095) + (0,9604)

_ 106 833,9356
"= T579.0554

n =382, 84
n =383
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Por lo tanto, ya conociendo el tamafio de la poblacion proyectada se aplicara a 383 personas

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

2.6. Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1.  Maétodo de investigacion
Método Deductivo

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

como validos para llegar a una conclusion en particular” (p.29).

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara este método deductivo ya que estara basada en
fundamentos tedricos gque sustenten la gestion de branding para llegar a plantear propuestas que

beneficien a la empresa sujeta a investigacion y asi ir de lo general a lo especifico.
Método Inductivo

Para Bernal (2010) “este método utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de
hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones cuya aplicacion sea de

caracter general” (p.59).

De tal modo que se considerara al método inductivo para que permita realizar el andlisis especifico
y transformarlo a una manera globalizada, con esto facilitar la comprension de los

acontecimientos estudiados.
Método Analitico - Sintético

Segtin Bernal (2010) este método “estudia los hechos, partiendo de la descomposicion del objeto
de estudio en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual (analisis), y luego se

integran esas partes para estudiarlas de manera holistica e integral (sintesis).” (p.60).

El presente trabajo serd de método sintético debido a que se basara en la recoleccion de datos
dispersos para estudiarlos en una totalidad de la investigacion y analitico ya que se examinarane
interpretaran los resultados arrojados por la investigacion, por lo cual se generen estrategias y

tacticas que vayan de la mano con el objeto de estudio.
2.6.2.  Técnicas de investigacion

Encuesta
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Se realizara una encuesta on-line a la poblacion econémicamente activa de la ciudad de Riobamba
para recabar informacion valedera, el cual de acuerdo con la muestra serdn de 383 personas que
ayuden a determinar el posicionamiento actual de la empresa y asi poder valorar los resultados

que se tomaran a posteriori.
Entrevista

Esta técnica ayudard a la recoleccion de informacion interna de la empresa, es decir se podra

conocer de manera confiable acerca de sus servicios, como utilizan lamarcay su gestion de marca.
2.6.3.  Instrumentos de investigacion
Cuestionarios

Este instrumento se basara en un cuestionario con interrogaciones cerradas que tendran un banco

de preguntas de acuerdo con variables gque se crean necesarias e importantes para su recoleccion.
Guia de entrevista

Se basara en una entrevista estructurada con una serie de temas y preguntas con adecuado orden,
con el fin de recabar informacién sobre la situacién actual de la empresa y asi poder contrastar

mejor los resultados obtenidos y llegar a una conclusion.
2.7. Idea a defender

La gestion de branding ayudaré a mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la ciudad

de Riobamba.
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CAPITULO Il

3.

3.1

3.1.1

MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Resultados

Resultados de informacién interna

La informacion interna de la empresa se obtuvo mediante la aplicacion 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 informacion interna

No

Variable

Situacién Actual

Observaciones

1.

Servicios ofertados

Ofrece servicios de hospedaje.

No se oferta ningun servicio adicional.

Medios de comunicacién

Comunicacion casi nula, solo se la realiza
mediante la aplicacion booking.

La utilizacion de esta aplicacion es baja,
ya que no mantienen una revision
constante sobre las reservas que los
clientes realizan.

Razones por las que se
deben hospedar en el hotel

Por sus precios econdmicos, buen servicio
y ubicacion.

Se las considera como principales
fortalezas contar con precios
econdmicos y su ubicacion.

Competencia principal

Se considera al Hotel Mashany por su
ubicacion cercana y manejar precios
similares.

Importancia de
diferenciacion frente a la
competencia y sus
elementos

Considera que si es importante
diferenciarse de la competencia y sus
elementos son por su atencion
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.

Mayores fortalezas

Por los afios 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 satisfaccién de los clientes.

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.

Ventajas competitivas

Por ofrecer combos promocionales a
grupos y por su ubicacidn céntrica.

Estrategias de fidelizacion

No se ha llevado estrategias por
desconocimiento y por no contar con
personal del &rea 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
afios 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

Si, 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 especificos 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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I . Al no contar con una marca distintiva
Término asociado con el

14. hotel Ninguno en particular. del hotel no se ha identificado o
pensado en un término distintivo.
Responsabilidad, por cumplir con las | |
_ tareas ofrecidas. Al momento no cuenta con valores
15. Valores corporativos Lealtad, por la confianza y defensa del corporativos.
huésped.
. . Si, porque ayuda a posicionar y crear una Esto ayudaria en una mejor gestion y
16. Gestion de Branding imagen corporativa al hotel. posicion de sus servicios en el mercado.

Fuente: Entrevista a Nelly Madrid, 2021, Propietaria del Hotel Real Madrid
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

3.1.2. Resultados de informacién externa

A continuacidn, se presenta la tabulacién, andlisis e interpretacion 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

Género

-
Femenino

Masculino

Gréfico 1-3. Género
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020

Se determino seguln la investigacion 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
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Cantidad Porcentaje

18-25 afios 23 6,0%
26-33 afios 9 2,3%
34-41 afios 184 48,0%
42-49 afos 127 33,2%
50- més afos 40 10,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

Edad

m 18-25 afios

m 26-33 aflos

: 1 34-41 afios
42-49 afios

= 50- més afos

Gréfico 2-3. Edad
Realizado por: Lasso Ldpez, Linda, 2020

Se halla que el 48% de los encuestados corresponden a un intervalo de edad entre 34-41 afios y seguido
por el 33,2% de edades entre 42-49 afios, es decir que son el publico objetivo al cual deben dirigirse
principalmente las estrategias. Por otro lado, el 10,4% de 50 afios a mas y 8,3% con edades de entre 18-

33 afios son grupos con menor porcentaje de los encuestados.

3.1.2.3. Nivel de ingresos

Tabla 4-3: Nivel de ingresos

Cantidad Porcentaje

$400 0 menos 46 12,0%
$401 - 1000 300 78,3%
$1001 a mas 37 9,7%

Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020
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Nivel de ingresos

$400 0 menos
= $401 - 1000
= $1001 a mas

Gréfico 3-3. Nivel de ingresos
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

De acuerdo con el estudio realizado se encontrd que las personas con ingresos de $401 a $1000 con el
78,3%. Por ultimo, como datos minimos obtenidos en la investigacion se tiene a personas con un nivel

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

3.1.2.4. Ocupacion

Tabla 5-3: Ocupacién

Cantidad Porcentaje
Estudiante 23 6,0%
Empleado publico 47 12,3%
Empleado privado 267 69,7%
Empresario 37 9,7%
Otros 9 2,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

Ocupacion

= Estudiante
Empleado publico

= Empleado privado

= Empresario

m Otros

Gréfico 4-3. Ocupacion
Realizado por: Lasso L6pez, 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 asi 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 decision al adquirir un servicio de hospedaje?

Tabla 6-3: Decision de compra

Cantidad Porcentaje
Atencion 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%
Ubicacion 118 30,8%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Realizado por: Lasso Ldpez, Linda, 2020

1. ¢ Qué factor influye en su decision al adquirir un servicio de
hospedaje?

m Atencidn al cliente
m Experiencia en el mercado

= Comodidad
_l Servicios ofertados
= Ambiente
5% Precio
10% J m Prestigio
m Estacionalidad
Ubicacion

Gréfico 5-3. Decision de compra
Realizado por: Lasso L6pez, 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 ubicacion, esto se puede considerar como una ventaja competitiva ya queel
hotel se encuentra en un sector céntrico de la ciudad. Como udltimos factores se tienen a la atencion al

cliente y el precio estimados los dos con un porcentaje del 4,7%.
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3.1.2.6. Pregunta 2: i 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020

2. ¢ Queé tipo de hospedaje busca usted?

m Lujoso

= Confortable
Familiar

= Tradicional

= Novedoso

Gréfico 6-3. Tipo de hospedaje
Realizado por: Lasso Lépez, Linda, 2020

Como se puede observar el tipo de hospedaje que méas 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020
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3. El servicio de hospedaje lo utiliza recurrentemente
para:

Negocio
_l = Vacaciones
= Estudios

= Festividades

m Visitas familiares

Gréfico 7-3. Uso del servicio
Realizado por: Lasso Lopez, 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 minimos 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: iCon que palabras asociaria 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%
Diversién 3 0,8%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

4. ;Con que palabras asociaria a un servicio de
hospedaje?

m Descanso

= Familia

-

Vacaciones
® Trabajo
m Diversion

Gréfico 8-3. Palabras asociadas
Realizado por: Lasso Lépez, 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 minimo porcentaje que es del 0,8% lo
consideran con diversion.

3.1.2.9. Pregunta 5: i Con qué frecuencia requiere de un servicio de hospedaje y hoteleria?

Tabla 10-3: Frecuencia de uso

Cantidad Porcentaje
Semana 0 0,0%
Mensual 189 49,3%
Quincenal 10 2,6%
Anual a méas 184 48,0%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

5. ¢Con qué frecuencia requiere de un servicio
de hospedaje y hoteleria?

H Semana
= Mensual

Quincenal
Anual a mas

Gréfico 9-3. Frecuencia de uso
Realizado por: Lasso Lépez, Linda, 2020

El 49,3% de los clientes requieren de un servicio de hospedaje mensual seguido del 48% que lo requiere
cada afio 0 mas. También se tiene con un 2,6% que buscan hospedajes cada 15 dias.

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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020
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6. ¢ Cree usted que la imagen de una empresa se
construye a través de una marca?

m Sj
No

Grafico 10-3. Imagen de la empresa
Realizado por: Lasso Ldpez, 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

7. Cuando piensa en servicios de hospedaje
¢ Con qué color lo asocia?

Blanco
= Azul
= Verde
= Negro
= Dorado
ERojo

Gréfico 11-3. Colores asociados
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020
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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 minima 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 riobambefia 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

8. Cuando piensa en servicios de hospedaje. ¢ Qué
marca riobambefia viene primero a su mente?

Real Madrid

= Zeus
Quindeloma
El Cisne

® Shalom

m Mashany

Grafico 12-3. Competencia
Realizado por: Lasso L6pez, 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lépez, Linda, 2020
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9. ¢Conoce los servicios que ofrece el
Hotel Real Madrid?

Si
= No

Gréfico 13-3. Servicios ofertados
Realizado por: Lasso Lopez, 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 recomendaria?

Tabla 15-3: Recomendaciones

Cantidad Porcentaje
Si 52 13,6%
No 331 86,4%
Total 383 100%

Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo

Realizado por: Lasso Ldpez, Linda, 2020

10. En el caso de haber visitado el hotel real
Madrid. ¢ Lo recomendaria?

= No

Gréfico 14-3. Recomendaciones
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020

Como se puede evidenciar el 86,4% no recomendaria al Hotel Real Madrid, mientras que solo el 13,6%
lo haria.
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3.1.2.15. Pregunta 11: Si usted obtuviera informacion 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020

11. Si usted obtuviera informacion acerca de la marca
"Hotel Real Madrid" ¢Qué probabilidad hay que
usted visite el mismo ?

Muy probable
: = Probable

= Neutral

m Poco probable

= Nada probable

Gréfico 15-3. Probabilidad de visita
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

El 57,4% de los encuestados consideran que si obtienen informacion 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 opcidn neutra para visitarlo. Cabe destacar que en ningun encuestado se ha quedado

nula la probabilidad de visitar el hospedaje.

3.1.2.16. Pregunta 12: iAtravés de que medio le gustaria recibir informacion del Hotel Real Madrid?

Tabla 17-3: Informacién

Cantidad Porcentaje
Radio 0 0,0%
Television 0 0,0%
Redes Sociales 383 100,0%
Total 383 100%
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Fuente: Encuestas aplicadas en la investigacion de campo
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020

12. ¢ A través de que medio le gustaria
recibir informacion del Hotel Real Madrid?

m Radio
m Television
m Redes Sociales

Gréfico 16-3. Informacion
Realizado por: Lasso Ldpez, Linda, 2020

Se evidencia que el 100% de los encuestados prefieren y les gustaria recibir informacion 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 investigacion de campo
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2020

13.¢Considera que el posicionamiento del
Hotel Real Madrid es relevante para que
acudan al mismo?

m Sj
No

Graéfico 17-3. Posicionamiento relevante
Realizado por: Lasso L6pez, Linda, 2020
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El 99,7% de los encuestados en la investigacion 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 afios 48%
Nivel de ingresos $401-1000 78,3%
Ocupacion Em_pleados 69,7%
privados
Cuestionario
Pregunta 1
¢ Queé factor influye en su decision 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 asociaria a un servicio de hospedaje? Descanso 60,8%
Pregunta 5
¢Con qué frecuencia requiere de un servicio de hospedaje y hoteleria? 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 riobambefia viene primero a Zeus 47%
su mente?
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 recomendaria? No 86,4%
Pregunta 11
Si usteq _obtuwera |nf0rmaC|qn_ acerca_de la marca "Hotel Real Madrid" ¢Qué Probable 57.4%
probabilidad hay que usted visite el mismo?
Pregunta 12
(A través de que medio le gustaria recibir informacion del Hotel Real Madrid? Redes Sociales  100%
Pregunta 13
¢Considera que el posicionamiento del Hotel Real Madrid es relevante para que Si 99.7%

acudan al mismo?
Fuente: Investigacion de mercados

Realizado por: Lasso, 2020
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3.2. Discusion de resultados

Es necesario establecer para la discusion de resultados que previamente se realiz6 un analisis de manera

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

Es asi como se determind que las personas de género masculino en una edad de 34-41 afios son
considerados como el principal grupo de clientes para la empresa y se llevara en una mayoria las
estrategias que se planee para la empresa. Mientras de los diferentes afios se puede decir que son grupos
gue ya tienen definido o ya cuentan con un lugar establecido y de confianza en donde se pueden quedar.
Es asi 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 mas recurrente un servicio de

hospedaje por el hecho de recurrir en busca de este.

Este perfil de clientes considera importante la comodidad y la ubicacion del establecimiento
para elegir un hospedaje, no por eso se deberian dejar de lado los demés factores considerados como
son la atencion al cliente, el precio, atencion al cliente, entre otros. Con esto se pueden obtener
estrategias de acuerdo con las variables analizadas y realizarlas atractivas al publico objetivo para que
Ilame su atencién. La comodidad y descanso en los clientes es muy considerado para tener un dia 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 0 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 considerd que los
encuestados asocian al servicio de hospedaje con los colores dorado, negro y blanco, lo cual se tomara

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

En tanto con la participacion de mercado que el Hotel Real Madrid maneja es considerada muy baja, ya
gue 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
participacion del mercado de las diferentes empresas y asi 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 informacién ellos optan por las redes
sociales, esto beneficiando al hotel para direccionar su comunicacion, en cuanto a la busqueda 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

informacion y a la empresa.
3.2.1.  Verificacion de la idea a defender

Con base al estudio que se recaudd en la informacion interna, esto de acuerdo con una entrevista
aplicada a la propietaria y la investigacion 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 gestion 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 asesoria.

De acuerdo con lo ya expuesto se ha estimado que las estrategias de creacion de filosofia empresarial,
creacion de marca e identificacion de colores, marketing de contenidos, estrategias de anclaje, chats
bots y capacitacion al personal, permitiran mejorar el posicionamiento del Hotel Real Madrid en la
ciudad de Riobamba.

Como se ha evidenciado en el estudio, a través de la gestion de branding y del valor de la marca en el
hotel se lo consider6 como punto fundamental crear lazos emocionales y de fidelizacidn en los usuarios,
esto debido a que gracias a la creacion de una adecuada imagen corporativa logra plasmar los beneficios,
caracteristicas y esencia que la empresa quiere transmitir. Ademas, con la informacion vertida en la
investigacion se relatan autores en el marco referencial donde especifican la importancia de la aplicacion

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

3.2.2.  Diagnostico de la empresa

3.2.2.1. Macroentorno

Matriz Pest

De acuerdo con Donet & Juarez (2014) comentan que:
Con este analisis se identificaran los factores del entorno general que van a afectar a la empresa.
Cabe aclarar que habra factores que tengan una mayor influencia sobre el funcionamiento de la
empresa que otros. Para analizar el entorno utilizaremos el analisis 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
politicos, econémicos, sociales y tecnolégicos, 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

) Indiferente
negativo

Negativo

Positivo

Muy
positivo

Politico

Inversion privada en el sector hotelero

X

Ley de turismo

Ley de bioseguridad hotelera (Sello de
verificacion sanitaria)

Econémico

Crecimiento de turismo

Balanza turistica

X

Aporte al PIB

Generacion de empleo

Social

Turismo interno

Agencias y operaciones turisticas

Segmentacién de mercado

Feriados

Tecnoldgico

Desarrollo tecnoldgico de los
competidores

Acceso a internet

Software disponible en la nube

Realizado por: Lasso, 2021
Anélisis

El analisis macroentorno se lo realizé de acuerdo con un estudio de los factores politicos, econdmicos,
sociales y tecnoldgicos, 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 politica las
leyes de turismo como es la de bioseguridad hotelera esta vigente generando satisfacciéon y recaudo para
los usuarios y para los trabajadores. En cuanto al factor econémico se ve afectado por la situacion en la
que se encuentra el pais 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 situacién ya mencionada afecta en gran parte a toda el area de servicios por no poder abrir sus
puertas al publico y aun teniendo feriados en el pais, los usuarios prefieren salir de su comodidad y
distraerse. Por ultimo, el factor tecnoldgico es fundamental en el mercado actual para no desaparecer

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

a internet y mantenerlo en las instalaciones del negocio.

3.2.2.2. Microentorno

Empresa: Resefia histérica

El Hotel Real Madrid se encuentra ubicado por el centro de la ciudad de Riobamba, a dos cuadras del
parque infantil, exactamente esta ubicado en las calles Veloz 39-42 y Carlos Zambrano (diagonal al
diario Los Andes). Desde el afio 2006 por el emprendimiento del Lcdo. Efrain Madrid Salazar y desde

sus inicios la empresa estuvo enfocada en ofrecer servicios de hospedaje en hoteleria.
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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 Analisis AMOFHIT, en el cual se
realiza una auditoria interna, que sera de forma objetiva y sincera, de la organizacion, cuyo proposito
es encontrar las Fortalezas y Debilidades de cada area funcional: Administracion, Marketing,

Operaciones, Finanzas, Recursos Humanos, entre otros.

Tabla 21-3: Matriz AMOFHIT

Factores Analisis / Descripcion
El Hotel Real Madrid cuenta con una gestion administrativa estable, la cual es dirigido
semanalmente por la propietaria Nelly Madrid, se puede recalcar que la sefiora no cuenta con
ningln estudio superior o especializado que aporte a la toma de decisiones estratégicas del
Administraciony establecimiento. Esto genera descontento con la ayuda a elevar la calidad de los servicios ofertados
Gerencia y la nula obtencién de la imagen corporativa que actualmente posee.

No cuenta con otras &reas administrativas o de direccidn, lo cual impide con la ejecucion optima
de los procesos.

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.

Marketing

También, se debe tener en claro que tampoco cuenta con una marca que le de imagen a la empresa
0 genere identidad en el mercado.

2. Toma de signos

Operaciones

1. Reservacion de

Vacic vitalesy 3. Registro y
la habitacion o deinfeccion d€l cobro de huésped
llegada al hotel 2

huésped

\4

5. Derivacion y

d 4. Entrega de estancia del 6. Terminada la
Proceso de llaves y habitacién huésped a la estancia
servuccion habitacion
I
\4
7. Registro de la
entrega de
habitacion y salida
del huésped
El Hotel Real Madrid cuenta con una infraestructura conformada por 25 habitaciones, 1 persona
Infraestructura  de limpieza y mantenimiento y 3 recepcionistas. Teniendo en cuenta que la propietaria no cuenta
con una estructura organizacional definida.
Finanzasy Actualmente la direccion no dispone de un departamento o de una persona especializada en la
Contabilidad operacion de contabilidad y finanzas.
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Recursos
Humanos

Al presente la direccion no dispone de un departamento o de una persona especializada en recursos
humanos.

Se ha empleado una herramienta de las mas utilizadas en la tecnologia, la cual es el uso de la red
social Facebook, misma que segun datos registrados no ha obtenido los resultados esperados en
cuanto al manejo y a sus seguidores.

Tecnologia, 1+D

También utiliza la aplicacion booking que no ha tenido un manejo ni control adecuado.
Fuente: Hotel Real Madrid, 2021

Realizado por: Lasso, 2021

3.2.2.3. Andlisis Estratégico Situacional
FODA

Después del analisis situacional de la empresa se procedi6 a realizar el FODA de esta, el cual es una
matriz que estudia la situacion competitiva de una empresa en su mercado (situacion externa) y de las
caracteristicas internas (situacion interna) de la misma, a efectos de determinar sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Para Ramirez (2009) el diagnoéstico situacional FODA “es una herramienta que posibilita conocer y
evaluar las condiciones de operacion reales de una organizacion, a partir del analisis 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 Ubicacioén en el centro de la ciudad

F2 Seguridad

F3 Experiencia en el mercado

F4 Precios comodos y accesibles

F5 Infraestructura propia

F6 Ofrece variedad de habitaciones

F7 Cuenta con permisos estipulados por la ley

O1 Desarrollo de la ciudad

02 Envio por parte de las empresas a empleados para trabajos
en otras ciudades

O3 Necesidad creciente de servicios de hospedaje

04 Politicas del gobierno que ayude al turismo

O5 Ejecucion de proyectos turisticos por el gobierno cantonal y
provincial

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1 No dispone de identidad corporativa

D2 Baja capacitacion al personal en servicio al cliente
D3 Nulo manejo en el mercado online

D4 Falta de promociones y estrategias

D5 Apoyo limitado en el area de marketing

D6 Insuficiente informacion interna de la empresa

Al Competencia

A2 Amenazas virales y desastres naturales
A3 Inseguridad en la ciudad

A4 Crisis econémica

A5 Desempleo

Fuente: Hotel Real Madrid, 2021
Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2021

Matriz MEFI

Segun Ponce (2007), indica que:
Una vez elaborada la matriz FODA, que enlista los factores internos y externos que influyen en

el desempefio de una organizacion, el siguiente paso es evaluar primeramente la situacion
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interna de la compafiia mediante la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (MEFI).
(p.117)

El procedimiento para la elaboracion de una MEFI consiste de cinco etapas, y la diferencia se
tomara solamente para realizar la evaluacién de las fortalezas y debilidades de la organizacion,
siendo distintos los valores de las calificaciones. Es fundamental hacer una lista de las fortalezas
y debilidades de la organizacion para su andlisis 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
calificacion entre 1 y 4, donde el 1 es irrelevante y el 4 se evalla como muy importante; c)
Efectuar la multiplicacion del peso de cada factor para su calificacién correspondiente para
determinar una calificacion 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

organizacion en su conjunto. (Ponce, 2007, p.118)
Tal como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 23-3: Matriz MEFI

- - PESO

CARACTERISTICAS/VARIABLES PESO CALIFICACION PONDERADO
FORTALEZAS
F1 Ubicacion 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 comodos 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 capacitacion 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 area de marketing 0,09 1 0,09
D6 Insuficiente informacion interna de la empresa 0,05 2 0,10
Subtotal 0,57 0,78
TOTAL 1 2,13

Realizado por: Lasso, 2021
Analisis

De acuerdo con el resultado obtenido en la matriz MEFI, el Hotel Real Madrid tiene como efecto una
puntuacion de 2,13, lo cual revela que estd por debajo del promedio que es de 2,5, esto dejandolo en

una posicion débil en su estructura interna y es asi como se revela que la empresa no esta 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 debera plantearse varias estrategias para el levantamiento de la empresa y asi 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 andlisis y diagnostico estratégico desde el
punto de vista externo, la misma que resume y evalGa la informacion politica, legal, econémica,
financiera, social, cultura, demogréfica, tecnol6gica 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 analisis estratégico, como:
La matriz MEFE que evalUa los factores externos, donde se observan algunos cambios con
respecto a las anteriores, ya que establece un andlisis 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 gque 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 mas peso que las amenazas, siendo necesario establecer que la suma de todas las
oportunidades y las amenazas debe ser 1.0; ¢) Ponderar con una calificacion de 1 a 4 cada uno
de los factores considerados determinantes para el éxito con el propdsito 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 calificacion para obtener una calificacion ponderada,
y ) Sumar las calificaciones ponderadas de cada una de las variables para determinar el total

del ponderado de la organizacion en cuestion. (p.118)
Los resultados obtenidos de la aplicacion de esta matriz se exponen a continuacion:

Tabla 24-3: Matriz MEFE

PESO

CARACTERISTICAS/VARIABLES PESO CALIFICACION PONDERADO

OPORTUNIDADES
01 Desarrollo de la ciudad 0,09 3 0,27

02 Envio por parte de las empresas a empleados para
trabajos en otras ciudades

0,08 4 0,32
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03 Necesidad creciente de servicios de hospedaje 0,06 4 0,24
04 Politicas del gobierno que ayude al turismo 0,011 4 0,44
O5 Ejecucion de proyectos turisticos por el gobierno

. 0,07 3 0,21
cantonal y provincial
Subtotal 0,41 1,48
AMENAZAS
Al 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 econdmica 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
Andlisis

De acuerdo con el resultado obtenido en la matriz MEFE, el Hotel Real Madrid tiene como efecto una
puntuacion 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 posicion 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 analisis que permite visualizar
de forma rapida las fortalezas, debilidades de la empresa o los factores criticos para el éxito, sean
internos o externos en funcién de los principales competidores de la organizacion, asi como sus
fortalezas y debilidades particulares en relacion con la posicion estratégica que la empresa ocupa ensu

mercado.

Los principales competidores son Zeus, El Cisne y Mashany debido a que en el mercado tienen una
gran cuota de participacion de acuerdo con el estudio de mercado realizado, por ello es necesario

analizar a estos hoteles y analizar en qué puntos estan mejor para asi poder igualarlas y superarlas.

Tabla 25-3: Valores de las calificaciones

Calificaciones
1 2 3 4
Debilidad Menor debilidad Menor fuerza Mayor Fuerza

Realizado por: Lasso Lopez, Linda, 2021

Tabla 26-3: MPC

Hotel Real Madrid Zeus El Cisne Mashany
FACTORES
PESO CALIF. PIIEDSO CALIF. PE’SO CALIF. PITDSO CALIF. PI?DSO
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Marca y colores

. 0,15 1 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45
establecidos
Filosofia 0,13 1 0,13 1 0,13 1 0,13 1 0,13
empresarial
Canales de
atencion 0,14 2 0,28 3 0,42 3 0,42 2 0,28
Redes socialesy ), 2 0,24 4 0,48 3 0,36 2 0,24
pagina web
Precios 0,06 4 0,24 2 0,12 2 0,12 4 0,24
Promocion y 0,11 2 0,22 3 0,33 3 0,33 2 0,22
publicidad
Infraestructura
con colores 0,08 3 0,24 4 0,32 3 0,24 2 0,16
corporativos
Personal 0,09 2 0,18 4 0,36 4 0,36 2 0,18
capacitado
Calidad del
servicio 0,07 2 0,14 4 0,28 4 0,28 1 0,07
(habitaciones)
Ubicacion 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 Lopez, Linda, 2021
Anélisis

En la actualidad el mercado turistico en la ciudad de Riobamba es muy escaso debido al poco
conocimiento que existe sobre zonas turisticas riobambefias y la actual situacién de pandemia que se

vive en el pais.

Para analizar el perfil competitivo del Hotel Real Madrid se realiz6 un analisis a la competencia a sus
diferentes redes sociales y pagina web, se designd un peso y cantidad relativa para cada una de ellas,
esto con relacion a sus factores. De acuerdo con los resultados obtenidos de la MPC el hotel Zeus es la
organizacion con mayor posicién en el mercado con un 3,09, seguido de EI Cisne con un puntaje de
2,89, continuado por el Hotel Mashany con 2,17 y por Gltimo 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 deberia considerar
estos factores para convertirlos en nuevas ventajas aplicando un adecuado branding corporativo para

generar ventajas competitivas.
Matriz estratégica

Tabla 27-3: Matriz estratégica

FORTALEZAS
CFitéJal?;cacnon en el centro de la DEBILIDADES
F2 Seguridad D1 No dispone de identidad corporativa

D2 Baja capacitacion al personal en servicio al
cliente

D3 Nulo manejo en el mercado online

D4 Falta de promaociones y estrategias

D5 Apoyo limitado en el area de marketing
D6 Insuficiente informacion interna de la
empresa

F3 Experiencia en el mercado
F4  Precios comodos vy
accesibles

F5 Infraestructura propia

F6 Ofrece variedad de
habitaciones

F7 Cuenta con permisos
estipulados  por la_ ley

FACTORES
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OPORTUNIDADES

O1 Desarrollo de la ciudad

02 Envio por parte de las empresas
a empleados para trabajo en otras
ciudades

O3 Necesidad creciente de servicios
de hospedaje

04 Politicas del gobierno que ayude
al turismo

O5 Ejecucion de proyectos turisticos
por el gobierno cantonal y provincial

F1-O1-O5: Formar alianzas
con el cantdn Riobamba y
agencias de turismo para
potenciar el hotel en laciudad.

D1-02-03: Desarrollo de marca, colores
corporativos y slogan para el reconocimiento del
establecimiento en los clientes potenciales.
D2-02-03: Capacitacion al personal para una
adecuada atencién a sus huéspedes o clientes
potenciales con el objetivo de crear vinculos
emocionales.

D3-02-03: Manejo adecuado de redes sociales
para llegar a un mercado mas amplio y ser
diferenciados.

D3-02-03-05: Creacion de pagina web para
ampliar el conocimiento de marca a diferentes
lugares.

AMENAZAS

Al Competencia

A2 Amenazas virales y desastres
naturales

A3 Inseguridad en la ciudad

A4 Crisis econémica

A5 Desempleo

F4-Al: Fomentar estrategias
de anclaje de precio mediante
redes sociales para generar
impulso al consumidor en la
adquisicion del hospedaje.

D1-Al: Otorgar identificacion al personal para
generar presencia de marca en el mercado.
D1-D3-Al: Dar a conocer la marcay coloresde
la empresa mediante redes sociales para generar
diferenciacion en el mercado

D3-Al: Agilizar los canales de atencion al
cliente, diversificando las vias de contacto y
reduciendo los plazos de respuesta para mejorar
el branding de la empresa.

D6-Al: Creacion de la filosofia empresarial
para conocer como se identifica el hotel en el
mercado.

D5-A5: Creacion 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-Al

Tabla 28-3: Estrategia 1: Filosofia empresarial

Estrategia N°1 Filosofia empresarial

Creacion de la filosofia empresarial para contar con una adecuada estructura

Objetivo . . L

organizacional y ventaja competitiva.

La filosofia empresarial de acuerdo con Vifiaras, Cabezuelo, & Herranz (2015)
Descripcion se basa “a través de la definicion de su mision, vision y valores. Como una

carta de principios, que recogen su razon de ser.”

Responsables

Linda Lasso

Tactica

Filosofia empresarial

Desarrollo de la tactica

Creacion de la mision, vision 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 Lopez, Linda, 2021

Propuesta:

44



Filosofia
empresarial

Mision

Vision

Valores

Figura 2-3. Filosofia empresarial / Hotel Real Madrid

Realizado por: Lasso, 2021

Misién

Somos una empresa privada orientada al servicio
hotelero que ofrece una atencion personalizada y
amable con calidad, las cuales buscan la satisfac-
cion y cumplir las expectativas del cliente. Conta-
mos con un talento humano comprometido, en
permanente desarrollo y mejoramiento continuo,
que nos permite ampliar y mantener el mercado

brindando total seguridad a empleados, clientes y

comunidad en general.

Visién

Ser el hotel mas reconocido en Riobamba, tanto
por su infraestructura como por su servicio.
Brindando atencion de excelente calidad, con
instalaciones modernas dirigidas a clientes del
sector comercial y empresarial que visitan la
ciudad, contando con alta ocupacién a nivel
nacional e internacional.

Figura 3-3. Filosofia empresarial - Mision y vision

Realizado por: Lasso, 2021

Compromiso

Esimportante a la hora de generar responsabili-
dad con los objetivos de la empresa y la sociedad
porque el Hotel Real Madrid busca formar una
buena imagen corporativa.

Honestidad

Siempre esta presente la transparencia desde la
administracion a sus trabajadores y de los trabaja-
dores a sus clientes, donde se actua con la verdad

y correspondencia en lo que se transmite.

Disciplina

El actuar de forma ordenada y perseverante
ayuda al hotel a conseguir las metas que se
propone para prevenir a futuro falencias o
conductas inapropiadas.

Lealtad

Es un profundo compromiso de fidelidad y respe-
to hacia los clientes, companeros, empresa y
colaboradores, donde se busca generar espacios
de confianza y manejar un adecuado clima labo-
ral.

la Marca Filosifia | 2.1

Figura 4-3. Filosofia empresarial — Valores

Realizado por: Lasso, 2021



D5-A5

Tabla 29-3: Estrategia 2: Organigrama estructural

Estrategia N°2 Organigrama estructural

Creacion de un departamento de marketing para dar un mejor asesoramiento y

Objetivo mejorar el posicionamiento de la marca.
Un organigrama estructural segiin Marin (2012) se puede definir “como un
Descripcion patrén de variables creadas para coordinar el trabajo de los agentes

organizacionales, resultante de los procesos de division del mismo.”

Responsables

Linda Lasso

Tactica

Organigrama estructural

Desarrollo de la tactica

Creacion de la estructura organizacional del hotel, donde proyecte los
departamentos gue deban tener funcion en la empresa.

Costo

$10

Alcance

Organizacional

Realizado por: Lasso, 2021

Propuesta:

Propietario
Gerente |-
1
Departamento de Departamento Departamento de
Operaciones Financiero Marketing
= Recepcion Presupuesto y —{Jefe de reservas
caja
|| Mantenimiento| | | Contabilidad | Jefe de eventos
y limpieza general

Servicio al
cliente

Figura 5-3. Organigrama estructural

Realizado por: Lasso, 2021

D1-02-03

Tabla 30-3: Estrategia 3: Imagen corporativa

Estrategia N°3 Imagen corporativa

Obijetivo

Desarrollar una imagen corporativa que permita mejorar la gestion del hotel y
cree diferenciacion en el mercado.

Descripcion

La imagen corporativa de acuerdo con Pérez & Rodriguez (2014) dicen que
“esta constituida por la sumade asociaciones, de caracter tanto afectivo como
racional, que surgen en la mente de un individuo al evocar el nombre de la
empresa.”

Responsables

Linda Lasso

Téactica

Imagen corporativa
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Desarrollo de la tactica  Creacidn 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:

h‘.
| @

e

,\‘ |
REAL MADRID

“El hotel de tus suenos”

Figura 6-3. Imagen Corporativa
Realizado por: Lasso, 2021

Este manual de Identidad Corporativa recoge los elementos
constitutivos de la identidad visual del Hotel Real Madrid.

Como elementos constitutivos establecen las pautas de cons-
truccién, el uso de tipograffas y las aplicaciones crométicas de
la marca.

La consolidacién de la imagen de marca necesita una atencién
especial a las recomendaciones expuestas en este manual,
como documento que garantiza una unidad de criterios en la

comunicacién y difusién publica.

El manual debe ser por tanto una herramienta“viva"y presente
en todas las aplicaciones de la imagen corporativa.

Las directrices que contiene este documento no pretenden

restringir la creatividad, sino ser una guia que abra nuevas
posibilidades creativas de comunicar su propia esencia.

“El destino al viajar nunca es un
lugar, sino una nueva forma de ver
las cosas”

HENRY MILLER

INTRODUCCION | |

Figura 7-3. Manual de marca — Introduccion
Realizado por: Lasso, 2021
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Logotipo Construccion y Aplicacion

RE nl m n DRI D La marca Real Madrid, nace del apellido del
fundador “Efrain Madrid” y su familia.

Elisotipo etimolégicamente se presenta como

un elemento sencillo, el cual nace de la forma-

cion y unidén de una corona y una cama que

. transmiten el buen descanso. Formado por
ISOtIPO lineas curvas que dan un significade de ser

placentero, confortable y con comodidad.

Al logotipo se lo puede acompaiar por el

identificador corporativo, este afade a la
—

marca identidad, “El hotel de tus suefios.
f . g .
Indentificador corporativo

“El hotel de tus suefos”

la Marea Construccion | 2.5

Figura 8-3. Manual de marca — Construccion
Realizado por: Lasso, 2021

Construccion y Aplicacion

El logotipo puede presentarse en
diferentes formas, acompanado tanto

del isotipo, como también puede estar
Renl mn DRI D acompafiado por el identificador y
acompanado por la unién de ambos.
“El hotel de tus suefios”
- . Ademas puede utilizarse una version del
logotipo para promocion de direccidn
— weh de la empresa “www.realmadrid.ec’,

‘-\_/ en la que afiade al logotipo sencillo la
\_/-‘ abreviatura o acrénimo  de ‘ec”.

“El hotel de tus suefios”

Logotipo+Isotipo+Identificador Logotipo+Identificador

Logotipo versién web

2.5 | la Marea Construccién

Figura 9-3. Manual de marca — Aplicacion
Realizado por: Lasso, 2021
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Modulacion

El imagotipo de “Real Madrid’, se inscri-
be en una superficie modular de
proparciones 15 x 13.

El valor "X" establece la unidad de
medida. Asi, se puede asegurar la

correcta proporcién de la marca sobre
cualquier soporte y medidas.

“——

N\f‘
REAL MADRID

———— "El hotel de tus suefios”

13x

la Marea Construcciéon | 2.3

Figura 10-3. Manual de marca - Modulacién

Realizado por: Lasso, 2021

Area de proteccion

1,5X
Se ha establecido un area de proteccién
en torno al imagotipo. Esta drea debera
estar exenta de elementos graficos que
interfieran en la percepcién y lectura de
la marca.

La construccion del area de respeto
queda determinada por la media “X"
- - Siempre que sea posible, es preferible

aumentar al méaximo este espacio
— separando el imagotipo del resto de

‘N elentos de la pagina (textos e image-
\_,"\ nesj.

15X “Fl hotel de tus suefios”

2.3 | la Marea Construccion

Figura 11-3. Manual de marca - Area de proteccion
Realizado por: Lasso, 2021
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PANTONE 7553 C

CMYK C: 52,77% M:49,27% Y:100% K:48,46%
HSB H:51,52% S:100% B:36,08%

RGB R:92 G:79 B:0

HTML #5C4F00

PANTONE 7563 C

CMYK C: 19,54% M:37,01% Y:85,67% K:7,8%
HSB H:40,68% S:72,64% B:78,82%

RGB R:201 G:154 B:55

HTML #C99A37 !
“El hotel de tus suefios”
COLOR DORADO
La convinacién y utilizacion del color dorado
PANTONE Black 6 C estd ligados con la elegancia, la prosperidad y la

CMYK C: 91,17% M:78,69% Y:61,95% K:97,45%
HSB H:40,68% 5:72,64% B:0%

RGB R:0 G:0B:0

HTML #000000

sabiduria hacen posible plasmar el significado
del establecimiento. Es perfecto para utilizar en
distintas ocasiones debido a que a primera vista
es el representante de la confianza, fidelidad y
éxito, las cualidades que el fotel busca plasmar,
por esta razén se lo ha utilizado en diferentes
tonalidades.

la Marca Color | 2.4

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

T

—

v v

\/-\
REALMADRID

“El hotel de tus suenos”

Figura 13-3. Manual de marca - Cédigo pantone principal
Realizado por: Lasso, 2021
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Impresién
OFFSET/SERIGRAFIA _—

\)s ’)F.

D hotel e s suction

30 mm

Digital
WEB/VIDEO T

S
REAL MADRID

T hoted de tus suefios”

4

160 px

Desde un tamaiio maximo ilimitado, se
establecen unos tamafios minimos de
reproduccion impresa y digital.

lElll“l.‘l_IllIDRlD

20mm

REAL MADRID
vttt e

100 px

la Marea Tamanos minimos de reproduccion | 2.5

Figura 14-3. Manual de marca - Tamafios minimos de reproduccion

Realizado por: Lasso, 2021

La familia tipogréfica para su letra
principal que se recomienda es la
Bauhaus 93.

aQ

Permanent Marker
ABCDEFGHIKIMNAOPKRSTUYWXYZ
abedetfghijkimnopqriuvwnyz
1234567890

Permanent Marker

ABCDEFGHIJKLMNNOPKRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

2.6] la Marca Tipografia

Figura 15-3. Manual de marca - Tipografia

Realizado por: Lasso, 2021
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En cuanto a su identificador
corporativo se recomienda utilizar
la tipografia Myriad Pro.

Se eligid esta tipografia por su
claridad, estilo distintivo y buena
legibilidad.



‘ Uso en fondos de colores e imagenes

\/
REAL MADRID

“El hotel de tus suenos” Fondo de color claro no corporativo

Imagen o fotografia con predominio oscuro

J 4 ® &N
Q.’ \,“mz

REAL MADRID ” “' \3g

"

~

“El hotel de tus suefos”

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

“El hotel de tus suenos”

Fondo de color oscuro no corporativo

Imagen o fotografia con predominio claro

~— P .
.
5 REALMADRID et
e ~4 Jiz “El hotel de tus suenos” > Veﬂgnle gotror wwl 5
_ ¢\" ‘ia -t R ii— — ;_/ -

Figura 17-3. Manual de marca - Variantes y otros usos 2
Realizado por: Lasso, 2021
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Version horizontal

i/

N/ REALMADRID

‘_\/ "El hotel de tus suefios”

Yarianters y otros usos | 3

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

e
(e

REALIIDMD  REALMADRID

Mal uso o modificacién de colores corporativos

REAL MADRID W/
 “El hotel d tus suefos”
W/ Ot e/
r 7 _~—
VB REALAADRLD
—m ——— "EL uaTEL BE TUS SuERGT
Cambio en la distribucién Cambio de tipografia

o eliminacién de los elementos

v
@ ﬁ% A

IIEHIIIIIDRID I!EIII. lI‘IIIDRID lﬂl.lll)l!lb REIII. hIIIDRID

l

—— Elhite de st ——  Ellvenel s s

Distorcidn de las proporciones horizontal y vertical Uso en baja resolucién Uso de efectos

Usor no corrector | 4

Figura 19-3. Manual de marca - Usos no correctos
Realizado por: Lasso, 2021
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Fondo de color oscuro

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

Imagen o fotografia de color oscuro

Imagen o fotografia de color claro

/J : g pe =
» -
i ~ e ~ Usoznocorrector | 4
5 l) \k») et o —— -t \-/" -

Figura 21-3. Manual de marca - Fondos y aplicaciones incorrectas 2
Realizado por: Lasso, 2021
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o

ReaL AADRID

o/
G

REAL MADRID

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

“; .
=
REAL MADRID
o u | Name Surname
==
REALMADRID
(S | ne E—
~~— REALMADRID
REAL MADRID s s st
. [T
3 A

Figura 23-3. Manual de marca - Articulos de oficina
Realizado por: Lasso, 2021
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D2-02-03

Tabla 31-3: Estrategia 4: Capacitacion

Estrategia N°4 Capacitacion

Objetivo

Capacitar al personal en neuromarketing y atencion al cliente con el objetivo
de crear vinculos emocionales.

Descripcion

La capacitacion de acuerdo con Parra & Rodriguez (2016) define como “el
proceso en el que una empresa busca que sus empleados obtengan habilidades
y destrezas necesarias para el desempefio en el cargo donde se impulsa el
aprendizaje de sus colaboradores.”

Responsables

Gerente del Hotel Real Madrid

Tactica

Capacitacion al personal

Desarrollo de la tactica

Otorgar capacitacion al personal referente al tema de servicio al cliente y
neuromarketing.

Costo

$300

Alcance

Organizacional

Realizado por: Lasso, 2021

Propuesta:

Figura 24-3. Capacitacion al personal

Realizado por: Lasso, 2021

D3-02-03/D1-D3-Al

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 diferenciacion en el mercado.

Descripcion

El marketing de contenidos se define como la creacion, publicacion y
distribucién o comparacion de contenido de excepcional valor e interés para
tus clientes y comunidad de usuarios.

Responsables

Gerente del Hotel Real Madrid

Téactica

Manejo de redes sociales

Desarrollo de la tactica

Colocar la informacién 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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e Hotel Real Madrid -

—
ey ®
renumaprio  Riobamba
© @HotelRealMadrid - Servicio de hospedaje
Informacién
o Veloz 39-42 y Carlos ,‘
Zz ano Riobamba

m

o

Promociona tu negocio en tu zona para
que la gente vaya directamente a Veloz 39-
42 y Carlos Zambrano Riobamba, Ecuador.

Promocionar negocio local

© &l Hotel Real Madrid ofrece a sus V4
huéspedes:
Habitaciones:
- Individuales
- Matrimoniales
- Dobles
- Triples
Cuenta con garaje, wifi, agua caliente,
servicio de limpieza.

|b 518 personas les gusta esto
523 personas siguen esto

@ 302 personas registré una visita aqui

@ nhtp

>
www.hotelrealmadrid.net V4

Figura 25-3. Manejo de redes sociales

Realizado por: Lasso, 2021

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

D3-Al

Tabla 33-3: Estrategia 6: Canales de comunicacion

Estrategia N°6 Canales de comunicacion

Objetivo

Agilizar los canales de atencion al cliente, diversificando las vias de contacto
y reduciendo los plazos de respuesta para mejorar el branding de la empresa.

Descripcion

El canal de comunicacion para Miquel & Aced (2018) definen que “es la
exigencia de bidireccionalidad y capacidad de dialogo, caracteristicas que
suelen atribuirse a la comunicacion interpersonal pero también, y de manera
natural, a las redes sociales.”

Responsables

Linda Lasso

Téactica

Botoén de “Enviar mensaje” en red social Facebook

Desarrollo de la tactica

Agregar el botdn de enviar mensaje y generar respuestas automaticas a los
usuarios en la red social Facebook.
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https://www.facebook.com/HotelRealMadrid

Costo $20

Alcance Clientes actuales y potenciales

Realizado por: Lasso, 2021

Propuesta:

g Hotel Real Madrid - Riob... v — X g Hotel Real Madrid - Riob... v — X

Hotel Real Madrid - Riobamba

-
Servicio de hospedaje r
- )
Elige una opcion o escribe un mensaje.

Hotel Real Madrid - Riobamba
Si envias un mensaje, Hotel Real Madrid - Servicio de hospedaje

iobamba vera tu informacion publica
R k f put
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Figura 26-3. Boton de mensaje y respuestas automaticas
Realizado por: Lasso, 2021
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Tabla 34-3: Estrategia 7: Pagina web

Estrategia N°7 Pagina web

Creacidn de pagina web para ampliar el conocimiento de marca a clientes

Objetivo -
internos y externos.
De acuerdo con Marin, Lasso, & Mier (2015) consideran que “las compaiiias
Descripcion necesitan tener paginas Web que sean eficaces a la hora de permitir la
Comunicacién con esos publicos.”
Responsables Gerente del Hotel Real Madrid
Téactica Pagina web

Crear una pagina web que contenga la informacion necesaria y servicios

Desarrollo de la tactica ofertados del hotel.

Costo $200

Alcance Clientes actuales y potenciales

Realizado por: Lasso, 2021

Propuesta:
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Figura 27-3. Pagina web - Inicio
Realizado por: Lasso, 2021
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Figura 28-3. Pagina web — Informacion extra

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

Realizado por: Lasso, 2021
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Figura 30-3. Pagina web - Salén de eventos
Realizado por: Lasso, 2021
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Figura 31-3. Pagina web - Sobre nosotros
Realizado por: Lasso, 2021
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CONTACTANOS
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Figura 32-3. Pagina web - Contactos

Realizado por: Lasso, 2021

URL.: https://linda24karol.wixsite.com/my-site
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Tabla 35-3: Estrategia 8: Sentido de pertenencia

Estrategia N°8 Sentido de pertenencia

Objetivo

Otorgar identificacion al personal para generar presencia de marca en el
mercado y sentido de pertenencia en el desempefio laboral.

Descripcion

El sentido de pertenencia segun 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 asi tener la
conviccidn y la creencia de que sus pensamientos estan definidos y son
valorados por los demas.”

Responsables

Gerente del Hotel Real Madrid

Tactica

Identificacion del personal

Desarrollo de la tactica

Generar articulos como uniformes y credenciales para identificar al personal
dentro y fuera del hotel.

Costo

$200

Alcance

Personal del establecimiento

Realizado por: Lasso, 2021

Propuesta:

Qo

&

Figura 33-3. Identificacion del personal

Realizado por: Lasso, 2021

62



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

F1-O01-05

Tabla 36-3: Estrategia 9: Alianzas estratégicas

Estrategia N°9 Alianzas estratégicas

Objetivo

Formar alianzas con agencias de turismo del cantdn Riobamba para potenciar
el hotel de manera nacional e internacional.

Descripcion

De acuerdo con Ortiz (2017) dice que “la implementacion de alianzas
estratégicas permite solucionar los problemas a los que se enfrentan dicho
sector; pueden ser aplicadas tanto en grandes como en pequefias empresas, esto
depende de las necesidades de cada una.”

Responsables

Gerente del Hotel Real Madrid

Téactica

Alianzas estratégicas

Desarrollo de la tactica

Crear alianzas estratégicas con la agencia de turismo Némada Travel, entre
otras, donde ofrezcan los servicios del hotel a un diferenciado publico.

Costo

$300

Alcance

Clientes actuales y potenciales

Realizado por: Lasso, 2021

Propuesta:

( ‘ NONMEN
@ URERmiwmUmmEnE

Figura 34-3. Alianzas estratégicas

Realizado por: Lasso, 2021
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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 adquisicion del hospedaje.

Descripcion

El precio de anclaje segun Pedrefio (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 movera en las relaciones con la compafiia. Este precio sera punto de
comparacion a lo largo del tiempo con las ofertas de otras compafiias y con los
de la propia.”

Responsables

Gerente del Hotel Real Madrid

Téactica

Paquetes turisticos

Desarrollo de la tactica

Realizar promociones individuales o grupales que sean atractivos para el
consumidor para generar vinculos.

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 accién

Tabla 38-3: Plan de accion

o)
N# Objetivo Actividad Subactividad Responsable Recursos Presu. F. inic. F. fin Cun/;)pli
Creacion de la filosofia empresarial para Filosofia Contenido: mision, vision y valores Talento
1 contar con una adecuada estructura mpresarial ’ roor ‘tiv y Linda Lasso Human $10,00 25/1/2021  Indefinido 100%
organizacional y ventaja competitiva. empresaria corporativos. umano
Creacion de un departamento de o
marketing para dar un mejor Organigrama Estructura organizacional del hotel, Talento
2 9p N mej ganig donde proyecte los departamentos que Linda Lasso $10,00 25/1/2021  Indefinido 100%
asesoramiento y mejorar el estructural q > Humano
posicionamiento de la marca. eban tener funcion en la empresa.
Desarrollar una imagen corporativa que Imagen Contenido: marca, colores Talento
3 permita mejorar la gestion del hotel y cree ger ; lI Linda Lasso H $200,00 4/1/2021  Indefinido 100%
diferenciacion en el mercado. corporativa corporativos y slogan umano
Capacitar al personal en neuromarketing y Capacitacion al  Capacitaciones de: servicio al cliente Gerente del Talento
4 atencion al cliente con el objetivo de crear P P : - y Hotel Real Humanoy  $300,00 27/8/2021  27/8/2021 10%
. . personal neuromarketing. . ?
vinculos emaocionales. Madrid Tecnologia
Manejar adecuadamente las redes sociales Informacién actualizada en redes Gerente del
y dar a conocer la marca y colores de la Manejo de sociales y publicar la nueva imagen . _ o
5 empresa para generar diferenciacion enel  redes sociales del hotel para ampliar el mercado a Hc'\)/ltzldl;?gal Tecnologia  $1500  5/4/2021  Indefinido 30%
mercado. nivel nacional e internacional.
Agélil\i:rrsli(;iscgﬁgglT;deigéegglé)onngcctgente, Botén de Agregar el botdn de enviar mensaje y Talento
6 reduciendo los plazos de respuesta p;/ra “Enviar generar respuestas automaticas en Linda Lasso Humano y $20,00 11/1/2021  Indefinido 100%
mejorar el branding de la empresa. mensaje Facebook. Tecnologia
Creacidn de pagina web para ampliar el Pégina web que contenga la Gerente del Talento
7  conocimiento de marca a clientes internos Pagina web informacion necesaria y servicios Hotel Real humanoy  $200,00 3/5/2021  Indefinido 10%
y externos. ofertados del hotel. Madrid Tecnologia
Otorgar identificacion al personal para
generar presencia de marca en el mercado  Identificacion Uniformes y credenciales para Gerente del Talento -
8 . . ~ R e Hotel Real Humano, $200,00 15/7/2021 Indefinido 0%
y sentido de pertenencia en el desempefio del personal identificar al personal. Madrid Materiales

laboral.
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Formar alianzas con agencias de turismo
9 del canton Riobamba para potenciar el
hotel de manera nacional e internacional.

Alianzas
estratégicas

Agencia de turismo Némada Travel,
donde ofrezcan los servicios del hotel
a un diferenciado publico.

Gerente del
Hotel Real
Madrid

Talento

h $300,00 19/10/2021 Indefinido
umano

0%

Fomentar estrategias de anclaje de precio
mediante redes sociales para generar
impulso al consumidor en la adquisicién
del hospedaje.

10

Paquetes
turisticos

Promociones individuales o grupales
gue sean atractivos para el consumidor
y asi generar vinculos

Gerente del
Hotel Real
Madrid

Talento
Humanoy  $30,00 5/4/2021 Trimestrales
Tecnologia

15%

Realizado por: Lasso, 2021
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3.3.3.  Presupuesto

Tabla 39-3: Presupuesto

Estrategia Requerimiento Costo Unitario Costo Total
Filosofia Contenido: mision, vision y valores corporativos. $10.00 $10.00
empresarial ' '
Organigrama Estructura organizacional del hotel, donde
estructural proyecte los departamentos que deban tener $10,00 $10,00
funcién en la empresa.
Imagen Contenido: marca, colores corporativos y slogan
corporativa $200,00 $200,00
Capacitacion Capacitacion_es de: servicio al cliente y $300,00 $300,00
neuromarketing.
Marketing de Infor_maci()n actqalizada en redes socialgs y
contenidos publicar la nueva imagen del hotel para ampliar el $15,00 $15,00
mercado a nivel nacional e internacional.
Canales de Agregar el botén de enviar mensaje y generar $20,00 $20,00
comunicacién respuestas automaticas en Facebook ' '
- Pagina web que contenga la informacidn necesaria
Pagina web y sgervicios o?‘ertados degl hotel. $200,00 $200,00
Sentido de Uniformes y credenciales para identificar al $200.00 $200.00
pertenencia personal. ' '
Alianzas Agencia de tur_is_mo Némada Tra\{el, dqnde
- ofrezcan los servicios del hotel a un diferenciado $300,00 $300,00
estratégicas g
publico.
Anclaje de Prompciones individuales o grupales que sean
precios atractivos para el consumidor y asi generar $30,00 $30,00
vinculos
Total $1285,00

Realizado por: Lasso, 2021
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CONCLUSIONES

La investigacion cuenta con apoyo y fundamento tedrico de acuerdo con la documentacion
bibliografica que respalda cientificamente al estudio, lo cual contribuy6 en comparar diversos
autores para generar un criterio propio sobre el tema tratado, esto identificando que la gestion de
branding es utilizada para contribuir en la construccion de una marca, dando como resultado una
imagen fuerte, con buena reputacion y posicionada en la mente del consumidor y asi pueda

identificarla con facilidad.

El estudio de campo y el analisis situacional ayudé a conocer la situacion y el medio en el quese
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 ningln tipo, con esto también se pudo concretar semblantes

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

Se planted un conjunto de estrategias basado en la gestion de branding para contribuir en el
posicionamiento de la marca del Hotel Real Madrid, donde se determind que la identificacion de
la filosofia empresarial y su imagen corporativa es necesaria para su proceso Yy estructura de las
demaés estrategias, el cual posee un plan de accién detallando como lo podrian manejar en los

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

Esto confirmando que una gestién de branding adecuada permitira mejorar el posicionamiento del
establecimiento si se lleva a cabo con las especificaciones planteadas, ya que contar con una
identidad corporativa ayuda en la identificacion, recordacion y conexion de la empresa con el

publico al cual se esta dirigiendo, esto tanto en el mercado presencial como virtual.
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RECOMENDACIONES

Abordar més areas de acuerdo con la gestion de branding y avances en el &mbito de marketing
para contar con informacion veridica y valedera que acoja a los diferentes ambitos de estudio que
se lleve a cabo y asi lograr contribuir de una manera mas extensa a la diferenciacion del hotel y

creacion de vinculos emocionales con el publico.

El Hotel Real Madrid debe contar con un diagndstico 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 maximo las estrategias planteadas y tiempos
determinados para generar reconocimiento de marca y posicionamiento en el marcado, y asi dar

paso a poder evaluar si las mismas son viables y efectivas.
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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 direccion inteligente, y desde una perspectiva ampliay
global, de las acciones encaminadas a resolver los problemas detectados en un determinado

segmento de la actividad humana” (Sanchez, Ramirez, Canales, & Dominguez, 2015, p.25).

Logotipo: se refiere “al disefio grafico que una compaiiia usa, con o sin su nombre para

identificarse e identificar a sus productos” (Del Rio, 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 facil memorizacion usada en un contexto politico, religioso o comercial,

como una expresion repetitiva de una idea o propdsito” (Manhanelli, 2019, p. 20).
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