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RESUMEN

El trabajo de investigacion titulado Plan de Comunicacion para la Gestion de Redes Sociales de
la Hosteria D’Carlos Aqua Park en la Ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas tiene como
objetivo principal desarrollar estrategias de venta y fidelizacion para la captacion de nuevos
clientes. Para dar cumplimiento a este objetivo se realiz6 un trabajo de investigacion en el cual se
aplico una encuesta a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Santo Domingo
de los Tséchilas con el fin de conocer las preferencias y gustos del consumidor actual y el posible
consumidor. También se aplico un analisis situacional a la empresa mediante la elaboracion de
una matriz FODA y otras matrices que permitieron conocer a fondo a la empresa. Con esta
informacion se pudo conocer cuéles son las preferencias del consumidor actual en el tema turistico
y también se determind las falencias de la empresa. La propuesta contiene estrategias que van
enfocadas a resolver las problematicas existentes tanto internas como externas, la propuesta que
se presenta va desde lo mas simple pero también es lo mas importante, la reestructuracion de la
mision y vision organizacional, la cual va enfocada a los objetivos y metas de le empresa, asi
también la referencia institucional que dara a conocer a fondo que es D’Carlos Aqua Park, desde
donde empezaron y que quieren lograr, también se desarroll6 una estrategia enfocada al marketing
de contenidos con el fin de llegar a muchas personas organicamente y atraer a clientes potenciales.
Se recomienda aplicar el Plan de Comunicacion propuesto y utilizar métricas (KPIs) que sean

necesarios para medir la efectividad de cada propuesta aplicada.

Palabras clave: <MARKETING SOCIAL>, <PLAN DE COMUNICACION >, <GESTION DE
REDES>, <MATRIZ MEFI>, <MATRIZ MEFE>.
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ABSTRACT

The main objective of this research work called Communication Plan for the Management of
Social Networks of the Hosteria D'Carlos Aqua Park in Santo Domingo de los Tsachilas City is
to develop sales and loyalty strategies to attract new customers. In order to fulfill this objective,
a research work was carried out in which a survey was applied to the Economically Active
Population (PEA) of Santo Domingo de los Tséchilas city to know the preferences and tastes of
the current consumer and the potential consumer. A situational analysis was also applied to the
company through the preparation of a SWOT matrix and other matrices that allowed to know the
company in depth. With this information it was possible to know the preferences of the current
consumers in the tourism issue and the shortcomings of the company were also determined. The
proposal contains strategies that are focused on solving existing problems, both internal and
external, besides it ranges from the simplest to the most important, the restructuring of the mission
and organizational vision, which is focused on the objectives and goals of the company, as well
as the institutional reference that will make known in depth what D'Carlos Aqua Park is, where
they started from and what they want to achieve, a strategy focused on content marketing was
also developed in order to reach many people organically and attract potential customers. It is
recommended to apply the proposed Communication Plan and to use metrics (KPIs) that are

necessary to measure the effectiveness of each applied proposal.

Keywords: <SOCIAL MARKETING>, <COMMUNICATION PLAN>, <NETWORK
MANAGEMENT>, <MEFI MATRIX>, <MEFE MATRIX>.
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INTRODUCCION

La comunicacién por medio de redes sociales ha sido una de las herramientas mas efectivas en
los dltimos tiempos, incluso las empresas han obtenido mayores rentabilidades en comparacion a
cuando no existian. Es por lo que todas las empresas deben poner mayor interés en promocionar
sus productos o servicios aportando contenido de valor a sus seguidores para posicionarse

digitalmente y fidelizarlos en las diferentes redes sociales que existen hoy en dia.

La Hosteria D'Carlos Aqua Park lleva més de 20 afios ofreciendo sus diferentes servicios a todo
el pais, entre ellos sus toboganes, piscinas, saunas, turco, chorrera de hidromasaje natural, rio

lento, hospedaje y su gastronomia.

La presente investigacion tiene como objetivo crear estrategias de marketing destacando los
servicios que ofrece Hosteria D'Carlos Aqua Park mediante redes sociales e incrementar la tasa
de clientes potenciales con el fin de fidelizarlos.



CAPITULO |

1. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

El Plan de Comunicacién ayudard a la empresa a ser mas competitiva y encontrar nuevas y
mejores estrategias de mercado, también permite identificar necesidades de los clientes con el fin
de conseguir rentabilidad y una larga duracidon con ellos.

“Tener un buen plan de comunicacion repercutira de forma positiva en tu empresa y te ayudara a

acercarte a tus clientes potenciales” (Quero, 2018)

En el 2020 el sector turistico en Ecuador se veia en un constante crecimiento, sin embargo, la
pandemia global generada por el COVID-19, dejé a muchos sectores estratégicos de la economia
en una situacién preocupante, uno de ellos fue definitivamente el turismo, el cual en Ecuador
segun cifras oficiales el turismo registro una variacién negativa de 69,2% en el ingreso de divisas
de 2020 con respecto a 2019.

Segun (EI Comercio, 2019) los lugares mas visitados en Ecuador se encuentran entre Pichincha y
provincias de la costa, Santo Domingo no se encuentra en el ranking de los lugares mas visitados,
lo que nos genera una incégnita al saber que una de las arterias viales mas importantes del pais es
la via Aléag-Santo Domingo. La mayoria de los visitantes y turistas pasan por Santo Domingo y

Nno encuentran un motivo para quedarse y hacer turismo, el canton es solo una ciudad de paso.

En los ultimos afios el desarrollo de la promocidn turistica a estado ligada a las redes sociales,
tales como Facebook, Instagram, TikTok, entre otros. Se presenta como imprescindible

promocionar sitios turisticos a través de estos espacios de comunicacion masiva.

La Hosteria D'Carlos Aqua Park ubicada en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas, se
encuentra por mas de 20 afios brindando sus diversos servicios. Actualmente establecieron una
comunidad digital y un equipo de ventas y marketing, se pretende con este proyecto potencializar
e incrementar nuevas ideas y estrategias para fidelizar y satisfacer a sus nuevos clientes mediante

estrategias de comunicacion digitales.



Con la realizacién de este plan de comunicacion se pretende desarrollar y llevar a la practica una
serie de estrategias, para que la percepcion de parte del publico sea de un gran cambio para

mejorar la comunicacion a través de las redes sociales de la Hosteria D'Carlos Aqua Park.

1.2. Limitaciones y delimitaciones

El presente Plan de Comunicacion tiene como objetivo presentar a la empresa un diagnéstico
sobre la comunicacion mediante Redes Sociales, con el fin que se tomen las debidas correcciones
y poder crear una mayor eficiencia en su proceso de comunicacion.

1.3. Problema General de Investigacion

¢Coémo influye el Plan de Comunicacion en la decision de compra de los posibles clientes de la
Hosteria DCarlos Aqua Park?

1.4. Problemas especificos de investigacién

o /Cbmo es el manejo de las Redes Sociales de la Hosteria DCarlos Aqua Park?

o De gué manera se puede potencializar las Redes Sociales e incrementar nuevas ideas y
estrategias para atraer, fidelizar y satisfacer a nuevos clientes?

e ;Qué beneficios se obtienen al desarrollar estrategias efectivas de comunicacion en las Redes

Sociales de la Hosteria D’Carlos Aqua Park?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Crear un Plan de Comunicacion desarrollando nuevas estrategias de ventas y fidelizacion para

captar nuevos clientes en la Hosteria D'Carlos Aqua Park.

1.5.2. Objetivos Especificos

1. Elaborar un diagndstico turistico situacional con los clientes de la hosteria D'Carlos Aqua
Park.
2. Realizar un estudio de mercado que permita posicionar los servicios de la hosteria

categorizado y jerarquizando los atractivos turisticos existentes dentro de la Hosteria.



3. Disefiar estrategias de marketing y ventas que permitan comercializar el turismo a través de

las Redes Sociales.

1.6. Justificacion

1.6.1. Justificacion Tedrica y metodoldgica

La difusion de todas las bondades que aportara este proyecto al sector también contribuira al
crecimiento turistico, economico y el desarrollo equitativo de Santo Domingo. Ademas, la
informacion que aporte este proyecto servira para trabajos e investigaciones futuras de estudiantes
y profesionales, se pretende ofrecer alternativas de turismo que permita mejorar ingresos
econémicos de Santo Domingo y brindar nuevas oportunidades a la imagen del sector. También

seran beneficiado todo el personal que labora en la Hosteria y a nuestros clientes.

Esta investigacion se apoyard por medio de trabajos de campo y encuestas virtuales como
entrevistas a propietarios del establecimiento y encuestas a clientes con la finalidad de obtener la
informacién necesaria. Para la elaboracion de este proyecto, se emplean las siguientes

metodologias:

o No experimental: Se escoge este tipo ya que se observan los fendmenos y los acontecimientos
tal y como se dan en su contexto natural sin la intervencion del investigador, para después
analizarlos

o Documental: Se necesita de un tipo de estudio documental ya que es necesario para la
recopilacion, organizacion y andlisis de fuentes documentales, escritas, orales, etc.

e De Campo: Es necesaria ya que nos permite obtener datos de la realidad y estudiarlos tal y

como se presentan sin manipular las variables.

1.6.2. Justificaciéon Préctica

La presente investigacién tiene como objetivo dar a conocer el potencial turistico que la Hosteria
D'Carlos Aqua Park tiene para ofrecer. Otra de las razones que se tiene para realizar este proyecto
es los atributos geogréaficos del sector que bien merece ser aprovechado por los turistas de la costa

y la sierra ya que se encuentra ubicado a un facil acceso para ambas regiones.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de investigacion

Para (lbarra Nufiez, 2016), en su tesis titulada “DISENO DE UN SISTEMA DE MARKETING
DIGITAL PARA FORTALECER LA MARCA FRANQUICIA PRO - FERRETERIAS, DE LA
EMPRESA MEGAPROFER S.A EN LA CIUDAD DE AMBATO, PERIODO 2015, concluye,
el marketing digital esta en aumento en el pais y en el mundo, y la propuesta para Pro-Ferreterias,
acierta en su decision de involucrarse en los medios digitales como las redes sociales y la web en

general para captar clientes potenciales en la ciudad.

Para (Chisag Azogue, 2019), en su trabajo de tesis titulado “ESTRATEGIAS DE MARKETING
DIGITAL PARA MEJORAR EL POSICIONAMIENTO DEL PARQUE ACUATICO MORETE
DE LA CIUDAD DEL PUYQO” tiene como objetivo disefiar estrategias de marketing a través de
redes sociales que permita mejorar el posicionamiento y el comportamiento del consumidor de
los servicios gque oferta el parque acuatico Morete Puyo del cantdn Pastaza. A su vez concluye
que, los turistas que visitan el parque acuatico Morete-Puyo asisten porque han recibido
recomendaciones de familiares y amigos ya que no existe informacién en tv, radio y redes

sociales.

Por su parte (Palacios Trujillo, Vergara Zurita, & Escudero Villa, 2017), en la investigacién
“DESARROLLO DE LOS ATRACTIVOS TURISTICOS DEL CANTON PENIPE CON
ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL” manifiesta que la gestion del marketing digital
desarrollada genero6 referidos y trafico logrando un mayor alcance en las publicaciones entre los
potenciales turistas y cibernautas; sin embargo, el éxito de una campafia en medios digitales se
vera reflejada cuando los turistas visiten los atractivos turisticos del cantén dinamizando la

economia.

2.2.  Referencias Tedricas

2.2.1. Comunicacion

Segln (Traverso Holguin, Williams Flores, & Palacios Bauz, 2017, pag. 6) en su libro titulado “La
comunicacion efectiva como elementos de éxito en los negocios” definen que, la comunicacién

s un proceso interactivo e interpersonal. Proceso, en cuanto se producen etapas, e interactivo e
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interpersonal, porque ocurre entre personas y esta compuesto por elementos que interactian
constantemente. Comunicacién también es la critica literaria, la lectura de una obra de arte, la
lectura de un  plano arquitecténico, el cédigo fuente de un programa informatico, los gestos que
utilizan los seres humanos para denotar agrado, desagrado, felicidad, tristeza; en fin, la lista es

ilimitada.

La comunicacién como se ha venido definiendo en el transcurso de los afios es la interaccion que
existe entre una 0 mas personas de las cuales se pueden trasmitir sentimientos y emociones, no
obstante, la comunicacion no es solo una accién mediante el habla sino se puede manifestar por

medio de videos, textos, sefiales, entre otros.

2.2.2. Plan de comunicacion

(Guijarro Valentin, 2020) en el blog de la escuela de negocios de la innovacion y los emprendedores
(IEBS) define que, un plan de comunicacion es una hoja de ruta donde se plasma la forma en la
gue una empresa va a comunicarse con su publico y cuando. En él se establecen de forma clara
los objetivos de comunicacion que se quieren alcanzar. Ademas, facilita un orden de las tareas y

acciones que se realizaran.

Es un documento que permite contar con una planificacion adecuada de las actividades
propuestas, un plan conecta mejor a la empresa con su publico, por otro lado, es necesario el

aporte que se logra con unos objetivos que estan bien determinados en temas de comunicacian.

2.2.3. Comunicacion interna

Segun (Salazar Merchan, 2017) define que, la comunicacion interna existe en todas las organizaciones,
ya sea de manera formal o informal, pero es importante que exista un conocimiento desde los
altos mandos, que ofrezca soporte a este modelo de gestion de la comunicacion, que dé paso al
uso de nuevas tecnologias para una mayor difusion de los mensajes, generando asi, un sentimiento
de pertenencia a la empresa. Segun la cultura que posea la organizacion, se conseguira autonomia

y empoderamiento para el logro de objetivos.

La comunicacion interna es una herramienta clave que estd presente en todo tipo de
organizaciones, mediante el buen uso de esta herramienta podemos transmitir de manera eficaz
los objetivos y los valores que representan a la empresa hacia nuestros empleados lo cual genera

una cultura de pertenencia.



2.2.4. Comunicacion externa

(Barahona Viteri, 2021) en su trabajo “Analisis de comunicacion externa de la Direccion de
Relaciones Internacionales de la Universidad Central del Ecuador en el periodo junio-noviembre
(2017-2019)” refiere que, se entiende por comunicacion externa a los procesos y actividades que
se encuentran direccionados desde la organizacion hacia los publicos externos, es decir, aquellos

con los cuales la institucion posee un grado de relacion.

El objetivo de la comunicacion externa es potenciar las relaciones que tenemos con nuestros
colaboradores externos a la organizacion, tales como: proveedores, clientes, accionistas, entre

otros.

2.2.5. Marketing digital

Segun una revista publicada por la universidad de Guayaquil los autores (Bricio Samaniego, Calle
Mejia, & Zambrano Paladines , EI marketing digital como herramienta en el desempefio laboral
en el entorno ecuatoriano, 2018) nos dice que el marketing digital es una herramienta necesaria y
eficaz en las empresas, debido a las nuevas implementaciones y tecnoldgicas. A su vez es un
proceso facilitador en el comercio nacional e internacional utilizando diversas técnicas y

estrategias orientadas a detectar nuevas oportunidades en el mercado.

El marketing digital es aportar valor a las personas a través de plataformas digitales, mediante

una estrategia promocional de servicios o productos.

2.2.6. Estructura de un plan de comunicacion

El plan de comunicacidn para la gestion de redes sociales consta de un procedimiento metodico,

consideramos dos autores que lo elaboran de la siguiente manera:



(Guijarro, Melania, 2020)
= (PENALVER, PATRICIA, 2021)

[ Contextualizacion )
1
( 2.-Definicién de objetivos ) [ 1.- Analisis de la situaciéon ]
T (DAFO)
3.- Publico Objetivo
|

4.- Mensaje

2.- Establecer objetivos
para la estrategia

( )
L )
L )

presupuestos = /g z
3.- Definir estrategias

de marketing

6.- Canales

] 4.- Definir estrategias digitales y
[ 7.- Plan de accién ] las tacticas a llevar a cabo

( 9.- Calendario de acciones )

| [5.- Analizar resultados con KPIs]
( 10.- Evaluacion de resultados]

Figura 1-2: Estructuras de un plan de comunicacion
Fuente: (Pefalver, 2021). & (Guijarro ,V. 2020).
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Las estructuras de plan de comunicacion digital de los diferentes autores tienen una cierta
similitud, en ambos se establecen objetivos y se establecen estrategias y se evaltan los resultados.
Mediante la estructura del plan de comunicacion digital nos podemos dar cuenta que en cada uno
de sus parametros para desarrollarla se pueden establecer ciertos andlisis que ayudan a la
organizacion tener una estructura establecida con el fin de poder ejecutar eficazmente sus

estrategias digitales.

2.2.7. Evolucién del marketing mix

-Producto -Experiencia
-Precio -Everyplace
-Plaza -ExchanFe
-Promocion -Evangelizacion
4Ps 4Es
e — @ —@—
4Cs 4Fs
-Consumidor -Flujo
:ggrslsl%niencia -Funcionalidad
-Comunicacion :E?(?éjl?zz((::'i(én

Figura 2-2: Evolucién del marketing mix
Fuente: (ESIC Business & Marketing School, 2018).
Realizado por: Zapata, J. (2022).



Al analizar el marketing operativo, también conocido como las 4Ps del marketing mix nos
podemos dar cuenta la evolucién y el cambio constante que se ha venido desarrollando con el
tiempo para la creacion de valor hacia los consumidores por medio de un producto o servicio que

ofrecen las organizaciones dentro del mercado.

Mediante esta representacion grafica se tomaran en cuenta las distintas variables para el desarrollo

de esta investigacion.

2.2.8. Fidelizacion

Segun (LOUDROOM, 2019) una agencia de comunicacion digital en su blog define que, la
fidelizacién es cuando el cliente se identifica con nuestra marca y al tener esa identificacion deja
de ser consumidor, para convertirse en alguien que de todas maneras nos va a comprar, que se
identifica con la marca, la defiende, la recomienda y la representa sin nada a cambio en las redes.
Es decir, es un consumidor activo. Hay mucha interaccion a través de este usuario ya fidelizado.
La fidelizacién es un vinculo de la marca con el cliente, pues este se identifica con la marca y se
apropia hasta convertirse fiel a ella, la defiende y la recomienda sin pedir algo a cambio. El cliente

se convierte en un fan de la marca y no puede vivir sin ella.



CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de investigacion

La presente investigacion se realizé con un enfoque cualitativo y cuantitativo debido a que nos
permite evaluar los resultados con respecto a los instrumentos que usamos para la recoleccién de

informacion de las variables de investigacion.

En el enfoque cuantitativo presentamos los resultados obtenidos en el trabajo de campo con
respecto al reconocimiento de la Hosteria D’Carlos Aqua Park en las redes sociales. En cuanto al
enfoque cualitativo es el método que nos ayudara a procesar e interpretar los datos del trabajo de

campo.

(...) En los métodos cuantitativos los datos se pueden acumular y comparar para tener datos
comunes, en tanto que en los métodos cualitativos pueden abarcar todo el espectro de una
poblacién cuya distribucidon sea considerada como normal y ademas son personalizados. En
términos generales la validez se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable

gue se pretende medir. ( Cadena Ifiiguez, y otros, 2017, pags. 1608-1609)

3.2. Nivel de Investigacion

Descriptivo
¢ Inductivo

e Deductivo
e Analitico

e Sintético

3.3. Disefio de investigacién

3.3.1. Segun la manipulacion o no de la variable independiente (no experimental, casi

experimental, experimental)

En cuestion a lo planteado el presente trabajo es no experimental ya que no se efectué ninguna
manipulacién con la variable independiente y tampoco se realiz6 investigaciones en un

laboratorio.
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3.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo (transversal, longitudinal)

El disefio de investigacion segln las intervenciones en el trabajo de campo seréa transversal ya que

se lo realizard en un periodo de tiempo determinado.

3.4. Tipo de estudio (documental/de campo)

(Rus Arias, 2020) La investigacion documental es aquella que se obtiene informacion mediante la

recopilacion y andlisis de fuentes documentales escritas, habladas y audiovisuales.

Nos basamos en un estudio documental ya que en la realizacion de esta investigacién tomamos
en cuenta estudios documentales, fuentes bibliogréficas, tesis, revistas, blogs y documentos

cientificos que corroboren la investigacion.

También nos basamos en la investigacion de campo ya que este tipo de estudio se la realiza en la
instalacién en donde acontecen los hechos, se aplicaran técnicas de recoleccién de datos como los

cuestionarios y técnicas de entrevistas y encuestas.

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

Seleccién

La poblacién general de Santo Domingo de los Tsachilas es de 458.580 que corresponde al afio

2020 segun datos obtenidos de (Secretaria Nacional de Planificacién, 2020)

Segun cifras obtenidas en la (0oDs, 2018), la tasa poblacion econémicamente activa (PEA)
corresponde a nivel general el 95.03% de los ciudadanos que estan ocupados y el 4.97%

corresponden a los ciudadanos desocupados.

(INEC, 2017) Es importante entender que la definicién de PEA dentro del Ecuador comprende a
aquellos que poseen un trabajo adecuado, pero también a quienes son parte del sector informal.
La poblacion econémicamente activa en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilas es de
435.788,57. Se realizo la deduccion correspondiente aplicando un calculo de la poblacion general
de Santo Domingo de los Ts&chilas del afio 2020 que corresponde a 458.580 multiplicando por el
95.03% de la PEA de Santo Domingo de los Tséachilas.
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Calculo del tamarfio de la muestra

Poblacion: 435.788,57 PEA 2020

Datos:

n=muestra

N= poblacién (435.788,57)

p=probabilidad de ocurrencia del proceso (0.5)
g=probabilidad de no ocurrencia del suceso (0.5)
Z=nivel de confianza (95% =1.96)

e=error de estimacion (5%=0.05)

Formula finita

N*Zz*p*q
T e2x(N—1)+ Z2*pxq

n

B 435.788,57 * 1.962 * (0.5) * (0.5)
"= 0.05)2« (N — D) + (1.96)2  (0.5) * (0.5)

n = 383.82
3.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1. Meétodos

a) Analitico: Se usa este método estadistico ya que nos va a ayudar con el nimero de la muestra

y que tan confiable es nuestro cuestionario.

b) Inductivo-deductivo: EI método para aplicar en este proyecto es inductivo por que se basa

en estudiar la realidad y las experiencias de los clientes de la hosteria, con el fin de llegar a

conclusiones que nos faciliten respaldar la teoria.

Se aplicara también el método deductivo ya que vamos a extraer conclusiones en base a los

resultados obtenidos en el presente trabajo. (Sarmiento, 2020)

3.6.2. Técnicas

a) Entrevista: la presente técnica consta de un dialogo con el sefior Miguel Velez Gerente de la

hosteria, dicha entrevista se baso en un cuestionario previamente elaborado. (Feria Avila, Matilla

Gonzéles, & Mantecon Licea, 2020)
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b) Encuesta: esta técnica consta de un cuestionario elaborado previamente dirigido a la

poblacién econdmicamente activa (PEA)

3.6.3. Instrumentos

Los instrumentos utilizados son el cuestionario y el alfa de Cronbach el cual nos ayudara a medir

la confiabilidad de nuestro cuestionario.

13



CAPITULO IV

4. MARCO DE ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados

4.1.1. Resultados de la entrevista al copropietario de la Hosteria D'Carlos Aqua Park

Datos generales

Nombre del entrevistado: Miguel Angel Vélez
Fecha: 20/06/2022

Hora: 22:00 pm

Guia de entrevista

1.- ¢ Conoce usted lo que es un plan de comunicacion?
Es una guia donde se puede plasmar la manera que la empresa va a comunicarse tanto
internamente como externamente y cuéles van a ser las maneras de hacerlo con el fin de alcanzar

cierto objetivo.

2.- ¢Crees que existe una buena comunicacion dentro de las distintas areas de
comunicacion?

Yo pienso que si, los problemas se dividen entre los encargados de las distintas areas y se tratan
de resolver lo mas rapido posible ya que me comunican a mi si hay algo que se salen de las manos

y tratamos de resolverlo entre todos.

3.- ¢La Hosteria cuenta con un plan de comunicaciéon que le permita posicionarse en la
ciudad?

No, actualmente no contamos con un plan de comunicacion de ningudn tipo.

4.- ¢ Cudles son los principales valores de la empresa?

Valor familiar, calidez, generosidad y buena atencion.
5.- ¢Considera que la Hosteria esta capacitada frente a la competencia?

En lo que es personal interno si, pero nos falta mucho para llegar a competir directamente con los

grandes hoteles del pais en infraestructura y desarrollo hotelero.
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6.- ¢ Considera que los trabajadores estan capacitados para realizar sus funciones?

Si, cada uno esta totalmente capacitado para cumplir sus funciones sin ningin problema.

7.- ¢ Cudles son los aspectos favorables que tiene la empresa frente a la competencia?

Personal amable, buena gastronomia y el buen trato que tienen genera una experiencia.

8.- Cree usted que se dan soluciones a los problemas existentes en la organizacion y como
los afronta
Si los problemas se dan solucion lo més répido posible ya que cada rea se encarga de resolverla

y si es algo serio me comunican y se trata de resolver entre todos.

4.1.2. Encuesta Interna

La informacidn interna de la empresa se obtuvo mediante la aplicacion de una encuesta dirigida
al personal a los trabajadores de la Hosteria D'Carlos Aqua Park y los resultados son los

siguientes:

1.- ¢Considera usted que D'Carlos tiene un sistema de comunicacién 6ptimo con sus
trabajadores?

Tabla 1-4: Sistema de comunicacion optimo

Variables FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 4 66,7%
No 2 33,3%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@S
® No

Gréfico 1-4: Sistema de comunicacion 6ptimo
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Del total de encuestas, el 66,7% responde que D’Carlos tiene un sistema de
comunicacién 6ptimo con sus trabajadores, mientras que el 33,3% responde que no cuentan con

un Optimo sistema de comunicacion.



2.- ¢Por qué medios la empresa se comunica con usted?

Tabla 2-4: Medios de comunicacién
Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE

Personalmente 4 66,7%

Comunicados escritos e

impresos
Medios Digitales 2 33,3%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ Personalmente
@ Comunicados escritos e impresos
Medios digitales

66,7%

Grafico 2-4: Medios de comunicacion
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).
Interpretaciéon: Del total de encuestas, el 66,7% responde que D’Carlos se comunica

personalmente con sus trabajadores, mientras que el 33,3% responde que se comunican a través
de medios digitales.
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3.- ¢ Por cual medio de comunicacién usted prefiere recibir la informacion

Tabla 3-4: Medio de comunicacion de preferencia.
Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE

Personalmente 4 66,7%

Comunicados

escritos e impresos
Medios Digitales 2 33,3%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblaciéon econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ Personalments
® Comunicados escritos & impresos
Medios digitales

Grafico 3-4: Medio de comunicacion de preferencia
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacién: Del total de encuestas, el 66,7% responde que es de su preferencia recibir
informacién personalmente, mientras que el 33,3% responde que es de su preferencia recibir
informacion mediante medios digitales y el 0% prefiere recibir informacién en medios escritos e

impresos.
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4.- ¢ Conoce usted cual es la mision y la vision de la empresa?

Tabla 4-4: Conoce la misién y visién

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 3 50%

No 3 50%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ s
@ No

Graéfico 4-4: Conoce la mision y vision
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Del total de encuestas, el 50% conoce la mision y vision de la hosteria D'Carlos
lo cual es bueno ya que estan alineados a cumplir los objetivos de la empresa, mientras que el otro
50% no tiene conocimiento de la mision y vision de la empresa lo cual resulta perjudicial ya que
no permite a la empresa perfilar sus objetivos y sus estrategias de crecimiento y desarrollo futuro.
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5.- ¢La empresa realiza actividades para motivar al personal?

Tabla 5-4: Actividades de motivacion al personal

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 5 83,3%
No 1 16,7%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

® s
@ Mo

Graéfico 5-4: Actividades de motivacion al personal
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Del total de encuestas, el 83,3% estd de acuerdo en que la empresa realiza
actividades para motivar al personal, lo cual es bueno para la empresa ya que ayuda a que cumplan
con mayor eficacia sus funciones, mientras que el 16,7% dice que la empresa no realiza
actividades para motivar al personal.

19



6.- ¢ Como considera usted que es el ambiente laboral?

Tabla 6-4: Cémo considera el ambiente laboral

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Excelente 2 33,3%
Bueno 4 66,7%
Regular

TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblaciéon econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ Excelente
@ Bueno
Regular

Gréfico 6-4: Como considera el ambiente laboral
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Del total de encuestas, el 66,7% esta de acuerdo en que la empresa cuenta con
un excelente ambiente laboral, mientras que el 33,3% nos dice que el ambiente laboral es bueno,
lo cual es bueno para la empresa ya que aporta al desarrollo profesional individual y grupal.
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7.- ¢Usted tiene conocimiento si la empresa realiza reuniones de equipo con el fin de

informar aspectos que son de interés general?

Tabla 7-4: Reuniones de equipo

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 5 83,3%
No 1 16,7%
TOTAL 6 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

s
@ No

Gréfico 7-4: Reuniones de equipo
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Del total de encuestas, el 83,3% estd de acuerdo en que la empresa realiza
reuniones de equipo informativas lo cual es un aspecto positivo ya que se brinda la oportunidad

de exponer las ideas y ayuda a mejorar la eficacia de procesos, mientras que el 16,7% nos dice

que la empresa no realiza reuniones grupales.
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8.- Qué sugiere usted para que haya un cambio positivo en la comunicacion interna de la

empresa

v
v

AN NERN

Reuniones diarias

Hablar del papel que desempefia cada uno de los trabajadores y su relevancia dentro de la
empresa. Esto ayudara a que las personas se motiven a cumplir con sus tareas, saber transmitir
de manera concisa y clara hacia nuestro equipo de trabajo que es lo que se espera de nosotros.
Yo opino que todo esta bien las cosas se las dicen en el momento y asi seguiré bien

Hacer reuniones para que todos den sus cosas

Amor

Reconocer el trabajo

Interpretacion: La mayoria han respondido que para que haya un cambio positivo en la

comunicacion interna de la empresa lo que se deberia hacer es reuniones mas seguidas con el

personal para que se manifieste si el trabajo que se hizo esta bien o puede mejorar, también les

gustaria que el trabajo que han realizado sea reconocido por todo el personal y que se debe dejar

bien claro cual es el trabajo que desempefia cada uno y que relevancia tiene.
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4.1.3. Encuesta externa
La informacidn externa de la empresa se obtuvo mediante la aplicacién de una encuesta dirigida
a la poblacion econémicamente activa (PEA) de la ciudad de Santo Domingo y los resultados son

los siguientes:

4.1.3.1. Informacién general

e Genero

@ Masculino
@ Femenino
@ Otro

Grafico 8-4: Genero

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Edad

® 15-25
® 26-35
@ 36-45

46 0 mas
¢

Gréfico 9-4: Edad

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Procedencia

@ Local
@ Nacional
Internacional

Gréfico 10-4: Precedencia
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Nivel de ingresos

@ $425-5500

@ 3501-5800
$801-31000

@ Maés de 31000

Grafico 11-4: Ingresos
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas son de género femenino, pertenecen a
la Poblacién Econémicamente Activa (PEA), tienen una alta cultura turistica los mismos son de
procedencia nacional y se encuentran en un rango de edad entre 26 a 35 afios lo y poseen un nivel

de ingreso medio-alto lo cual nos hace entender que tienen capacidad de gasto para poder visitar

la Hosteria D'Carlos Aqua Park.

24



4.1.3.2. Cuestionario

1.- ¢ Con que frecuencia visita o pasa por la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas?

Tabla 8-4: Frecuencia de visita

Variables FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy 92 24%
frecuentemente

Frecuentemente 111 28,9%
Ocasionalmente 108 28,1%
Raramente 73 19%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econdmicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ Muy frecuentemente

@ Frecuentemente
Ocasionalmente

® Raramente

Grafico 12-4: Frecuencia de visita
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Los resultados nos muestran que del 100% de los encuestados el 28,9% visita
frecuentemente la provincia, el 28,1% visita ocasionalmente la provincia, el 24% visita Muy
frecuente la provincia y el 19% visita raramente la provincia de Santo Domingo. Los principales
visitantes de la hosteria visitan frecuentemente la provincia de Santo Domingo lo cual nos quiere
decir que tenemos altas posibilidades que cuando visiten la ciudad pasen por la hosteria D'Carlos

Agua Park.
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2.- ¢Qué es lo que lo motiva visitar la provincia?

Tabla 9-4: Motivo de visita a la provincia

Variables FRECUENCIA PORCENTAJE
Atractivos 192 50%
turisticos

Gastronomia 70 18,2%
Hosterias 62 16,1%
Espacios naturales 60 15,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblaciéon econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

‘ Atractivos turisticos

@ Gastronomia
Hosterias

@ Espacios naturales

Gréafico 13-4: Motivo de visita a la provincia
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econdmicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: EI 50% de los encuestados les motiva visitar la provincia por los atractivos
turisticos que tiene la ciudad, el 18,2% de los encuestados les motiva visitar la ciudad por la
gastronomia, el 16,1% de los encuestados les motiva visitar la provincia por las hosterias y el
15,6% de los encuestados les motiva visitar la ciudad por los espacios naturales que ofrece. Los
resultados nos muestran que gran mayoria de personas que van a la ciudad de Santo Domingo los
motiva visitar atractivos turisticos, lo cual es bueno ya que la hosteria D'Carlos Aqua Park cuenta

con gran variedad de atractivos turisticos.
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3.- ¢Qué le motiva a usted visitar la Hosteria D' Carlos Aqua Park?

Tabla 10-4: Motivo de visita a la hosteria

Variables FRECUENCIA PORCENTAJE
Toboganes-Piscinas 150 39,1%
Gastronomia 62 16,1%
Rio Lento 87 22, 7%
Sauna Turco 29 7,6%
Hidromasaje natural 30 7,8%
Animacién y shows 26 6,8%

en vivo

TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econdmicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

2
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@ Gastronomia
Rio Lento
@ Sauna - Turco
@ Hidromasaje natural
@ Animacién y shows en vivo

Gréfico 14-4: Motivo de visita a la hosteria
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: El 39,1% de los encuestados nos dicen que les motiva visitar la hosteria D'Carlos
por los toboganes y piscinas, el 22,7% visitan la hosteria por la atraccion del rio lento, el 16,1%
visitan la hosteria por la gastronomia, el 7,8% visitan la hosteria por el hidromasaje natural, el
7,6% visitan la hosteria por el sauna y turco, el 6,8% visitan la hosteria por la animacion y shows
en vivo. Los resultados nos dicen que el mayor motivo por el cual visitan la hosteria es los

toboganes y las piscinas, lo cual debemos enfocar a crear estrategias para posicionar a la hosteria

como una de las mejores piscinas y toboganes de la ciudad.

27




4.- ; Qué atractivo visita frecuentemente cuando hace turismo?

Tabla 11-4: Visita frecuentemente

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Parques Acuaticos 140 36,5%
Parques 61 15,9%
Hosterias 75 19,5%
Rios 49 12,8%
Piscinas 53 13,8%
Museos 6 1,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ Parques Acuaticos

@ Parques
Hosterias

® Rios

@ Piscinas

@ Museos

Grafico 15-4: Visita frecuentemente
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacion econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: El 36,5% de los encuestados nos dicen que cuando hacen turismo visitan
frecuentemente parques acuéticos, el 19,5% cuando hacen turismo visitan frecuentemente
hosterias, el 15,9% cuando hacen turismo visitan frecuentemente parques, el 13,8% cuando hacen
turismo visitan frecuentemente piscinas, el 12,8% cuando hacen turismo visitan frecuentemente
rios, el 1,6% cuando hacen turismo visitan frecuentemente museos. Los pargues acuaticos son la
atraccion mas frecuente cuando los entrevistados hacen turismo, lo cual es muy beneficioso para

la hosteria ya que D'Carlos se caracteriza por ser un pargue acuatico.
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5.- ¢ Qué le motiva a visitar su lugar turistico favorito?

Tabla 12-4: Motiva a visitar

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Gastronomia 77 20,1%
Atencion 113 29,4%
Precios 68 17,7%
Promociones 73 19%
Infraestructura 53 13,8%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblaciéon econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ Gastronomia
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Precios

@ FPromociones

@ Infraestructura

Gréafico 16-4: Motiva a visitar
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: El 29,4% de los encuestados los motiva a visitar su lugar turistico favorito es la
atencion, 20,1% los motiva la gastronomia, el 19% los motiva las promociones, el 17,7% los
motiva los precios, el 13,8% los motiva la infraestructura. La atencidn es un punto clave para los
visitadores, es importante brindar una buena atencion y capacitar bien al personal para que se

brinde una buena experiencia completa.
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6.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio en un lugar turistico de preferencia?

Tabla 13-4: Dispuesto a pagar

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
$10-$40 221 57,6%
$41-$70 126 32,8%
$71amas 37 9,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ 310-540
@ 341-570
571 a mas

Grafico 17-4: Dispuesto a pagar
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: El 57,6% de los encuestados manifiestan que al momento de asistir a su lugar
turistico de preferencia estaria dispuesto a gastar entre $10 a 40$, el 32,8% estaria dispuesto a
gastar entre $41 a $70, el 9,6% estaria dispuesto a gastar desde $71 a mas. La mayoria estan
dispuestos a pagar entre $10-$40 en su lugar turistico de preferencia, eso nos quiere decir que

debemos potencializar los costos mas bajos para que nos visiten frecuentemente.
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Tabla 14-4: Red social

7.- ¢Cual es su red social favorita para recibir informacion?

ara recibir informacion

Variables FRECUENCIA PORCENTAJE
Facebook 125 32,6%
WhatsApp 144 37,5%
Instagram 84 21,9%
TikTok 24 6,3%
Twitter 6 1,6%
Todas 1 0,3%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Grafico 18-4: Red social para recibir informacion
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: del 100% de los encuestados el 37,5% prefiere recibir informacion turistica
mediante WhatsApp, el 32,6% prefiere recibir informacion por Facebook, el 21,9% prefiere
recibir informacion por Instagram, el 6,3% prefiere recibir informacion por TikTok, el 1,6%
prefiere recibir informacion por Twitter y el 0,3% prefiere recibir informacion por todas las redes
sociales mencionadas. La red social preferida para la difusién de los servicios, precios y
promociones que ofrece la hosteria es WhatsApp, 1o cual nos ayudara a promover todo lo que

tiene la hosteria y tener un mayor alcance.

31



8.- ¢ Considera usted que un plan de comunicacion digital ayudara a la Hosteria D'Carlos

Aqua Park a ser mas reconocido y posicionarse como una de las mejores hosterias en Santo

Domingo?

Tabla 15-4: Plan de comunicacion digital

Variables FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 351 91,4%

No 33 8,6%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

P S
& No

Grafico 19-4: Plan de comunicacidn digital
Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: del 100% de los encuestados el 91,4% consideran que un plan de comunicacion
ayudara a la hosteria a posicionarse como una de las mejores hosterias de Santo Domingo,
mientras que el 8,6% expresan que no estan de acuerdo que un plan de comunicacion ayudara a

la hosteria a posicionarse en la ciudad.
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9.- ¢ Qué le resulta prioritario en su agenda turistica luego de la pandemia del covid 19?

Tabla 16-4: Agenda turistica

Variables FRECUENCIA PORCENTAJE
Medidas de bioseguridad 102 26,6%
Accesos funcionales 80 20,8%
Espacios abiertos vy 154 40,1%
ventilados

Distracciones seguras 48 12,5%
TOTAL 384 100%

Fuente: Encuesta aplicada a la poblaciéon econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

@ WMedidas de Bioseguridad
® Accesos funcionales

Espacios abiertos y
ventilados

@ Distracciones seguras

Gréfico 20-4: Agenda turistica

Fuente: Encuesta aplicada a la poblacién econémicamente activa (PEA) 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Tras la pandemia global covid-19 al 40,1% de los encuestados les resulta
prioritario antes de asistir a un lugar turistico que los espacios estén abiertos y ventilados, al 26.6%
le resulta prioritario medidas de bioseguridad, al 20,8% le resulta prioritario los accesos

funcionales y al 12,5% le interesa mas las distracciones seguras.
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CAPITULO V
5. MARCO PROPOSITIVO
5.1 Propuesta
5.1.1. Tema
PLAN DE COMUNICACION PARA LA GESTION DE REDES SOCIALES DE LA
HOSTERIA D'CARLOS AQUA PARK EN LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO DE LOS
TSACHILAS
5.2. Contenido de la propuesta
5.2.1. Referencia institucional
Hosteria D'Carlos Aqua Park nace hace 22 afios como un emprendimiento familiar con el suefio
de tener una de las hosterias mas reconocidas en Santo Domingo Y satisfacer la necesidad de
recreacion en familia, actualmente D'Carlos se destaca por la innovacion constante, su
gastronomia, sus piscinas, toboganes, cascada artificial, sauna, turco, senderos ecoldgicos,
hosteria y sus diversos atractivos turisticos como el que han implementado, el rio lento mas grande
de Sudamérica ya que todo este proyecto fue pensado para toda la familia.
D'Carlos cuenta con 4 hectareas de total naturaleza y una infraestructura moderna sin dejar de un
lado los ecosistemas terrestres, también D'Carlos se destaca por la buena atencidn y se adaptan de
acuerdo con lo que el cliente desee.
D'Carlos Aqua Park no limita tu diversion, se parte de nuestra familia.
5.2.2. Mision
Crear un espacio familiar donde buscamos crear experiencias y relaciones duraderas con nuestros

huéspedes y clientes al dedicarnos a ofrecer excelencia en nuestros servicios, comodidad en

nuestras instalaciones e innovacion constante.
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5.2.3. Visidn

Adaptarnos a los cambios que trae el tiempo moderno y ser mas atractivos en el mercado y mas
interesantes para nuestros clientes aplicando constantemente tecnologias y siendo respetuosos con

el medio ambiente para mantener la reputacion de calidad y buen servicio que nos caracteriza.

5.2.4. Valores

o Trabajo en equipo

El compafierismo entre colaboradores nos permite coordinacion en las acciones a tomar.

. Honestidad

Compromiso de verdad dentro y fuera de la empresa.

o Lealtad
Fiel compromiso al cliente, a la empresa y a los colaboradores.

J Calidez

El buen trato a nuestros clientes, amabilidad y empatia.

o Amabilidad
La amabilidad que nos representa nos ha permitido generar un vinculo generacional entre la

hosteria y nuestros clientes.

o Responsabilidad
Nos responsabilizamos en otorgar una buena experiencia a nuestros clientes para representar la

buena cultura que nos representa.

5.2.,5. Mercado meta de la Hosteria D'Carlos Aqua Park

En base a la investigacion realizada se ha determinado que el publico objetivo de la hosteria
D'Carlos Aqua Park es: hombres y mujeres nacionales y locales que tienen entre 20 a 45 afios de
edad quienes tienen un nivel econdmico medio-alto, cuentan con un empleo y los recursos
necesarios para solventar viajes, les interesa visitar atractivos turisticos y de aventura extrema y

les gusta ser bien atendidos.
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5.2.6. FODA

Para determinar las mejores estrategias para la hosteria D'Carlos Aqua Park vamos a detallas la
matriz FODA con el fin de conocer las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas con las
gue cuenta la hosteria y que nos resultan clave para generar estrategias de ventas y fidelizacion.

Es importante rescatar que segun (Rivero Hernandez , 2018) el FODA, Se trata de una herramienta
analitica que facilita trabajar con toda la informacidon que se tenga sobre una organizacion,
situacion, funcion o incluso persona, que, a partir de las relaciones entre afectacion econdmica en
una empresa y las variables, permite disefiar estrategias, sobre la base del analisis del ambiente

interno y externo.

Tabla 1-5: FODA D'Carlos

Buena infraestructura Poca participacién en el mercado hotelero
CRM Competencia cercana con precios mas bajos

Personal capacitado para cumplir sus Falta de socializacién de servicios con

funciones clientes locales.

Buen manejo de redes sociales Falta de apoyo gubernamental al turismo de
la provincia

Amplia cartera de servicios Mantenimiento constante de piscinas y juegos
acuaticos.

Implementar nuevas atracciones de Elclimacambiante no permite culminar obras

turismo de aventura extrema y mantenimiento.
Crear servicios low cost Inestabilidad en la economia del pais.

Destinos turisticos no explotados y bien Nuevas ofertas por parte de la competencia.

posicionados para expansion hotelera.

Incremento del sueldo basico Competidores desleales

Realizado por: Zapata, J. (2022).
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5.2.7. Matriz MEFI
De acuerdo con el autor (Muente, 2019) la matriz MEFI (Evaluacion de los factores internos) es
una herramienta que nos va a permitir detallar los factores internos de la empresa que influyen

negativa o positivamente en el crecimiento del mercado.

Tabla 2-5: Matriz MEFI

EVALUCACION INTERA
i i PUNTUACION
FORTALEZAS PONDERACION CALIFICACION
PONDERADA
Infraestructura 0,14 4 0,42
CRM 0,15 4 0,45
Personal capacitado para
. . 01 3 0,2
cumplir sus funciones
Buen manejo de redes
. 0,08 3 0,24
sociales
Amplia cartera de servicios 0,09 3 0,18
DEBILIDADES
Poca participacion en el
0,15 2 0,45
mercado hotelero
Competencia cercana con
) o 0,09 3 0,18
precios mas bajos
Falta de socializacion de
0,1 4 0,4
servicios con clientes locales
Falta de apoyo gubernamental al
] o 0,08 2 0,16
turismo de la provincia
No estar alineados con los ODS 0,02 1 0,04
TOTAL 1 3,12

Fuente: Hosteria D"Carlos Aqua Park 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Los resultados obtenidos en la matriz EFI que conforma la evaluacion interna de
la empresa que nos dio como resultado final 3,12 lo que representa un valor alto a la media
establecida de 2,5 lo cual nos quiere decir que cuenta con una posicion fuerte frente a la

competencia del sector hotelero.
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5.2.8. Matriz MEFE
Segun el autor (Min Shum, 2018) la matriz MEFE (Evaluacion de los factores externos) es un estudio
de campo que permite identificar y evaluar los diferentes factores externos como socioculturales,

legales, ambientales, econémicos que pueden llegar a influir con el crecimiento de la empresa.

Tabla 3-5: Matriz MEFE

EVALUCACION EXTERNA
: 3 PUNTUACION
OPORTUNIDADES PONDERACION CALIFICACION
PONDERADA
Implementar nuevas
atracciones de turismo de 0,15 4 0,6
aventura
Crear servicios low cost 0,12 2 0,24
Destinos turisticos no
explotados y bien
. 10,17 3 0,51
posicionados para expansion
hotelera
Incremento del sueldo basico |0,05 2 0,1
AMENAZAS
El clima cambiante no
permite culminar obras y 0,14 2 0,28
mantenimiento
Inestabilidad en la economia
] 0,09 2 0,18
del pais
Nuevas ofertas por parte de la
) 0,12 4 0,48
competencia.
Competidores desleales. 0,16 3 0,48
TOTAL 1 2,87

Fuente: Hosteria D"Carlos Aqua Park 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: Los resultados obtenidos en la matriz EFE que conforma la evaluacion externa
de la empresa que nos dio como resultado final 2,87 lo que representa un valor no muy alto a la
media establecida de 2,5 lo cual nos quiere decir que cuenta con una posicion estandar frente a la

competencia del sector hotelero.
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5.2.9. Matriz IE (Interna-Externa)

(Burgos Baena, 2017) Afirma que, la matriz IE corresponde a los puntajes ponderados resultantes del
desarrollo de las matrices MEFE Y MEFI.

MATRIZ INTERNA

4 3 2 1
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[+=]
1

Alto Medio Bajo

Figura 1-5: Matriz IE
Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Tabla 4-5: Matriz IE

Y X PROMEDIO
EFI EFE BURBUJA
3,12 2,87 2,99

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Tabla 5-5: Colores referenciales

Crecery Cosechar y

construir Retener y mantener desinvertir
Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Interpretacion: La matriz IE (Interna-Externa) nos proyectd un promedio de 2,99 esto con
relacion a los resultados de la Matriz de Evaluacion Interna (MEFI) y la Matriz de Evaluacion
Externa (MEFE), situdndose en el cuadrante 1V, lo cual significa que la empresa debera crecer y
construir y se puede desarrollar estrategias agresivas e intensivas como penetracion de mercado,
desarrollo de mercado. Es la mejor posicion en la que podria estar las divisiones de una empresa

y pueden representar una alta cantidad de inversion.
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5.2.10. Estrategias

Cunas En Radios Locales

Tabla 6-5: Cufias radiales

Lograr expandir el alcance local de la Hosteria D"Carlos con

OBJETIVO

PERSONAL
RESPONSABLE

TACTICAS

PRESUPUESTO

FRECUENCIA

SISTEMA DE
MONITOREO

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.

Realizado por: Zapata, J. (2022).

promociones para ganar publico local.

Departamento de marketing.

Generar un contrato con una radio conocida de la ciudad
de Santo Domingo.

Elaborar un guion técnico de la cufia publicitaria.
Escoger la voz, musica y efectos de sonido.

Aplicar la cufia radial.

Evaluar resultados.

2.006% aproximadamente segun cotizacion en radio Zaracay.

Un mes

Tasa de adquisicion = numero de clientes nuevos en el

periodo/nimero de clientes en el periodo
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Tabla 7-5: Mision Y Vision Organizacional

Garantizar el crecimiento de la empresa planteando la misién y la

OBJETIVO

PERSONAL
RESPONSABLE

TACTICAS

PRESUPUESTO
FRECUENCIA

SISTEMA DE
MONITOREO

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

vision de la empresa a los colaboradores de la hosteria D"Carlos.

Departamento de marketing y recursos humanos.

$60

Realizar lonas que contengan la mision y vision de la
hosteria y colocar en los espacios de trabajo mas comunes.
Publicar en las redes sociales de Facebook e Instagram
para que nuestro publico se ponga al tanto.

Motivar al personal que se involucren en los
cumplimientos de la mision y vision.

Establecer sentido de pertenencia.

Comprometer al personal a trabajar bajo los fundamentos
de misién y visién.

Evaluar el rendimiento de ventas y desempefio laboral.

Aplicacion constante

Mejor rendimiento y sentido de pertenencia.
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Tabla 8-5: Club De Clientes Premium

T cnsamermm oo

OBJETIVO
PERSONAL
RESPONSABLE

TACTICAS

PRESUPUESTO
FRECUENCIA

SISTEMA DE
MONITOREO

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Crear un club para clientes premium de la hosteria D" Carlos con el

fin de fidelizar a nuestros clientes.

Departamento de marketing y finanzas.

e Establecer precios, normas y politicas.
e Lanzar campaiia que definan los beneficios.
e Beneficios
-Habitacion a escoger con tiempo anticipado
-Desayuno, almuerzo, merienda en el tiempo que se hospede
-Snacks y bebidas ilimitadas.
e Acceso a todas las instalaciones.
e Para ser cliente premium debera abonar
mensualmente cierto valor establecido.
o Fidelizar a clientes.
$400
Cada 6 meses
e Tasa de adquisicion = nimero de clientes nuevos en el
periodo/nimero de clientes en el periodo
e ROI= beneficio — inversién / inversion * 100

e CAC=Costo total de la campafia / clientes ganados

42



D Carlos PREMNIUIN

< D Cartos PREMIUIN

Figura 2-5: DCarlos Premium
Realizado por: Zapata, J. (2022).

D Cantos PRENTIUN

Y [ ULTRA EXPERIENCIA

Figura 3-5: DCarlos Premium
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Content Marketing

Tabla 9-5: Content Marketing

Crear disefios de contenidos relevantes y creativos para atraer
clientes potenciales.
OBJETIVO
PERSONAL Departamento de disefio grafico y marketing
RESPONSABLE
e Identificar el problema que se va a resolver.
TACTICAS e Los formatos que se van a utilizar.
o Definir la frecuencia.
e Crear infografias.
e Distribuir el contenido.
e Medir resultados.
PRESUPUESTO $100 mensuales
FRECUENCIA 3 post a la semana

e Seguidores=Cantidad se seguidores nuevos en el
SISTEMA DE mes/ndmero de audiencia total*100
MONITOREO e Social share of voice= Menciones/total menciones*100
e Tasa de aplauso=Likes/seguidores*100

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Deportes de aventura | S

Conoce los deportes de aventaray disinutales al
e,

Y AVENTURA  EIEIEETE

Conoce donde pasar un fin de semana extromada-
mente divertide a un bajo costo.

Figura 4-5: Content Marketing
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Trafico Pago

Tabla 10-5: Tréafico Pago

Crear una estrategia minima viable mediante trafico pago para

obtener leads y convertirlos en clientes.

OBJETIVO
PERSONAL Departamento de marketing
RESPONSABLE
e Crear una campafia de trafico frio para captar nuevos
TACTICAS leads.

e  Optimizar campafas.
e Responder mensajes.
e Re-marketing

e Cierres de venta.

PRESUPUESTO $500
FRECUENCIA Trimestral

e ROI=(Ingreso-Inversion) /inversion
SISTEMA DE e Tasa de conversion= Conversiones/clics*100
MONITOREO e CPC= Inversion publicitaria total/total de clics

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Endomarketing

Tabla 11-5: Endomarketing

Crear un vinculo fuerte entre la empresa y los colaboradores

generando un buen ambiente laboral y motivacional con el fin de

OBJETIVO mejorar la imagen de la empresa.
PERSONAL Departamento RRHH y Departamento de marketing
RESPONSABLE

Estar atento a las necesidades de los colaboradores.
TACTICAS e Organizar eventos exclusivos para el personal cada mes.
o Dar una charla motivacional al personal cada inicio de
semana haciendo que se sientan como una parte
importante dentro de la empresa.
o Realizar encuestas de satisfaccion cada trimestre con el

fin de medir la satisfaccion del personal.

PRESUPUESTO
FRECUENCIA Constantemente.

e Tasa de rotacion del personal
SISTEMA DE e Encuestas de satisfaccion del personal.
MONITOREO e Nivel de satisfaccion del cliente.

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Video Marketing.

Tabla 12-5: Video Marketin

OBJETIVO
PERSONAL
RESPONSABLE

TACTICAS

PRESUPUESTO
FRECUENCIA

SISTEMA DE
MONITOREO

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Realizar un video mostrando todos los atractivos de la hosteria con el

fin de lograr los objetivos de ventas.

Departamento de marketing y produccion.

e Contratar a una agencia especializada en video
marketing.

e Elaborar una idea.

e Publicar en las redes sociales de Facebook, Instagram y
TikTok.

e Medir resultados.

$200

Una vez cada 6 meses
e Tasa de interaccion promedio=

Likes+comentarios+guardados/seguidores*100

e Tasa viralidad= Guardados/impresiones*100
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Totem digital

Tabla 13-5: Tétem Digital

Transmitir de manera efectiva la informacién del mapa de

actividades que existe dentro de la hosteria.

OBJETIVO
PERSONAL Departamento de marketing.
RESPONSABLE
e Contratar a una empresa gue elabore el tétem digital.
TACTICAS e Realizar un mapa de la hosteria en base a la

jerarquizacion y redireccionar a los clientes que
interactten con el tétem.

e Colocar opcidn de fotografia para guardar recuerdos y
usar como contenido de las redes.

e Crear identificadores visuales como colores de los

atractivos.

PRESUPUESTO $800
FREECUENCIA Constante

SISTEMA DE
MONITOREO

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Figura 5-5: Tétem Mapa
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Figura 6-5: Tétem Fotos
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Influencer marketing

Tabla 14-5: Influencer marketin

Tener mayor visibilidad de la hosteria y estar en el top of mind en

el sector hotelero de la zona.

OBJETIVO
PERSONAL Departamento de marketing.
RESPONSABLE
e Contratar al Influencer Damian el Champ
TACTICAS e Crear una serie de contenido para nuestras redes

sociales.
e Grabar un video y que lo suba a sus redes como

YouTube e Instagram.

PRESUPUESTO $1000
FREECUENCIA 2 dias

Tasa crecimiento de la audiencia=
SISTEMA DE New Followers / Total Followers * 100

MONITOREO

Fuente: Matriz EFI-EFE, 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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Figura 7-5: Video en canal de YouTube
Realizado por: Zapata, J. (2022).
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5.2.11. Matriz POA

Tabla 15-5: Matriz POA

la vision de la empresa a los
colaboradores de la hosteria
D’Carlos.

de trabajo méas comunes.

Publicar en las redes sociales de Facebook e
Instagram para que nuestro publico se ponga al
tanto.

Motivar al personal que se involucren en los
cumplimientos de la misién y vision.
Establecer sentido de pertenencia.
Comprometer al personal a trabajar bajo los
fundamentos de misién y vision.

Evaluar el rendimiento de ventas y desempefio

laboral.

Estrategias Obijetivos FRECUENCIA | Téacticas Responsable
Cufias En  Radios | Lograr expandir el alcance | Un mes e Generar un contrato con una radio conocida de | Departamento
Locales local de la Hosteria D" Carlos la ciudad de Santo_Domlrllgo_. .| de marketing.
_ e Elaborar un guion técnico de la cufa
con promociones para ganar publicitaria.
pablico local. ) Escc_)ger la vo~z, musica y efectos de sonido.
e Aplicar la cufia radial.
e Evaluar resultados.
Mision Y  Vision | Garantizar el crecimiento de la | Aplicacion e Realizar lonas que contengan la mision y Departamento
Organizacional empresa planteando lamisiény | constante vision de la hosteria y colocar en los espacios | de marketing y

recursos

humanos.
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Club De  Clientes | Crear un club para clientes | Cada 6 meses e Establecer precios, normas y politicas. Departamento
Premium premium de la hosteria e Lanzar campafia que definan los beneficios. de marketing y
D’Carlos con el fin de fidelizar e Beneficios finanzas.
a nuestros clientes -Habitacion a escoger con tiempo anticipado
-Desayuno, almuerzo, merienda en el tiempo que
se hospede
-Snacks y bebidas ilimitadas.
e Acceso a todas las instalaciones.
e Para ser cliente premium debera abonar
mensualmente cierto valor establecido.
e Fidelizar a clientes.
Content Marketing Crear disefios de contenidos | 3 post a la e Identificar el problema que se va a resolver. Departamento
relevantes y creativos para | semana e Los formatos que se van a utilizar. de disefio
] ) e Definir la frecuencia. -
atraer clientes potenciales. e Crear infografias. grafico y
e Distribuir el contenido. marketing
e  Medir resultados.
Trafico Pago Crear una estrategia minima | Trimestral e Crear una campafia de trafico frio para captar | Departamento
viable mediante trafico pago NUEVos leads. o de marketing y
e Optimizar campanas.
para  obtener leads vy e Responder mensajes. finanzas.
convertirlos en clientes. * Re-marketing
e Cierres de venta.
Crear un vinculo fuerte entre la | Constantemente. e Estar atento a las necesidades de los Departamento
Endomarketing empresa y los colaboradores colaboradores. RRHH y

e Organizar eventos exclusivos para el personal
cada mes.
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generando un buen ambiente
laboral y maotivacional con el
fin de mejorar la imagen de la

empresa.

Dar una charla motivacional al personal cada
inicio de semana haciendo que se sientan
como una parte importante dentro de la
empresa.
Realizar

encuestas de satisfaccion cada

trimestre con el fin de medir la satisfaccion del
personal.

Departamento

de marketing

Video Marketing.

Realizar un video mostrando

Una vez cada 6

Contratar a una agencia especializada en video
marketing.

Departamento

todos los atractivos de la | meses . de marketing
_ Elaborar una idea. )
hosteria con el fin de lograr los Publicar en las redes sociales de Facebook, produccion.
objetivos de ventas Instagram y TikTok.
Medir resultados.
Totem digital Transmitir de manera efectiva | Constante Contratar a una empresa que elabore el totem | Departamento
la informacion del mapa de d|g|t¢_';1l. . de marketing
N _ Realizar un mapa de la hosteria en base a la _
actividades que existe dentro jerarquizacion y redireccionar a los clientes finanzas.
de la hosterfa. que mteractl_Je,:n con el totem.
Colocar opcidn de fotografia para guardar
recuerdos y usar como contenido de las redes.
Influencer marketing Tener mayor visibilidad de la | 2 dias Contratar al Influencer Damian el Champ Departamento

hosteria y estar en el top of
mind en el sector hotelero de la

Zona.

Crear una serie de contenido para nuestras
redes sociales.

Grabar un video y que lo suba a sus redes
como YouTube e Instagram.

de marketing

finanzas.

Realizado por: Zapata, J. (2022).
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5.2.12. Presupuesto

Tabla 16-5: Presupuesto

Estrategia

Descripcién

Costo

Cunas en radios locales

Lograr expandir el alcance local de la Hosteria
D’ Carlos con promociones para ganar publico

local.

$2.0006

Misidn Y Visién

Organizacional

Garantizar el crecimiento de la empresa
planteando la mision y la vision de la empresa
a los colaboradores de la hosteria D" Carlos.

$60

Club De Clientes Premium

Crear un club para clientes premium de la
hosteria D"Carlos con el fin de fidelizar a

nuestros clientes

$400

Content Marketing

Crear disefios de contenidos relevantes y

creativos para atraer clientes potenciales.

$200

Trafico Pago

Crear una estrategia minima viable mediante
trafico pago para obtener leads y convertirlos

en clientes.

$500

Endomarketing

Crear un vinculo fuerte entre la empresa y los
colaboradores generando un buen ambiente
laboral y motivacional con el fin de mejorar la

imagen de la empresa.

Video Marketing

Realizar un video mostrando todos los
atractivos de la hosteria con el fin de lograr los

objetivos de ventas

$150

Totem digital

Transmitir de manera efectiva la informacion
del mapa de actividades que existe dentro de

la hosteria.

$800

Influencer marketing

Fuente: Estrategias 2022.
Realizado por: Zapata, J. (2022).

Tener mayor visibilidad de la hosteria y estar
en el top of mind en el sector hotelero de la

Z0nha
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CONCLUSIONES

En base a la investigacidn tedrica realizada nos ha permitido tener una base cientifica para el
desarrollo de la propuesta del plan de comunicacion para la gestion de redes sociales para la
Hosteria DCarlos Aqua Park ya que el turismo es una de las &reas mas influyentes en el sector

econdmico local y nacional.

En el diagnostico situacional se evidencio la ausencia de un plan de comunicacion y por lo
tanto la no fidelizacidn de clientes internos y externos como locales y nacionales, la cual se
vio afectada a raiz de la pandemiay con ello la difusion de los servicios que ofrece la hosteria.
Gracias al estudio se pudo reestructurar la referencia institucional, misién y visién, también

el mercado meta y valores institucionales.

En la propuesta del plan de comunicacién para la gestién de redes sociales se determinaron
estrategias enfocadas a resolver los problemas de la comunicacién interna y externa de la
hosteria, se propone dar a conocer los servicios de calidad que ofrece la hosteria por medio
de la publicidad y promocion con el fin que nuestros clientes escojan a Hosteria DCarlos
Aqua Park como su eleccién para vacacionar o pasar un fin de semana en compafiia de su

familia y amigos.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable aplicar las estrategias agresivas planteadas para el desarrollo del mercado y
posicionamiento en el sector hotelero local y nacional con el fin de seguir creciendo y

construyendo una marca solida.

Capacitacion y motivacién continua del personal para crear el compromiso de cada uno y

termine reflejando en la buena imagen y buen servicio de la hosteria.
Realizar el seguimiento y control de plan de comunicacion, asi como medir el impacto de las

estrategias para conocer cuales estan funcionando y tomar la decision si seguir con las

estrategias o eliminarlas para que no se tenga un gasto sin retorno de inversion.
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