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RESUMEN 

En el presente proyecto de investigación se diseñó un plan de marketing digital para 

el posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá de la hostería Urku Wasi, donde a 

través de una sólida fundamentación teórica, con respecto a los orígenes del 

marketing y cómo actualmente influye en el desarrollo de las empresas se buscó 

comprobar la hipótesis planteada, si el plan de marketing contribuye para el 

posicionamiento estratégico de la hostería Urku Wasi. En este sentido el objetivo 

general del presente proyecto buscó diseñar el plan de marketing adecuado, acorde 

a las necesidades y objetivos de la hostería, por lo que se planteó a través de la 

investigación cuantitativa, determinar las tendencias de los clientes con respecto a la 

forma de interactuar con la hostería. De acuerdo a los resultados obtenidos se 

procedió a diseñar un plan de marketing digital que con su aplicación promueva el 

posicionamiento estratégico de la hostería. El propósito del proyecto ha sido 

encaminar a la hostería Urku Wasi, hacia un escenario digital y sobre todo posicionar 

en el mercado turístico, el plan de marketing consideró incluir los diferentes recursos 

y canales para alcanzar este objetivo, siendo la construcción del sitio web de la 

hostería como el eje fundamental al cual se trasladan las operaciones que tienen que 

ver con la comercialización de los servicios turísticos, en este contexto el 

posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá se ha hecho realidad con la puesta 

en marcha del proyecto. 
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ABSTRACT 

In this research project, a digital marketing plan was designed for the strategic 

positioning of the Urku Wasi inn in Quebec-Canada, where through a solid theoretical 

foundation, regarding the origins of marketing and how it currently influences the 

development of the companies sought to verify the proposed hypothesis, if the 

marketing plan contributes to the strategic positioning of the Urku Wasi inn. In this 

sense, the general objective of this project sought to design the appropriate marketing 

plan, according to the needs and objectives of the inn, for which it was proposed 

through quantitative research to determine customer trends with respect to the way to 

interact with the inn. According to the results obtained, a digital marketing plan was 

designed that, with its application, promotes the strategic positioning of the inn. The 

purpose of the project has been to direct the Urku Wasi inn towards a digital scenario 

and, above all, to position it in the tourist market. The marketing plan considered 

including the different resources and channels to achieve this objective, being the 

construction of the website of the inn as the fundamental axis to which the operations 

that have to do with the commercialization of tourist services are transferred, in this 

context the strategic positioning in Quebec-Canada has become a reality with the start-

up of the project. 
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INTRODUCCIÓN 

El marketing consiste en la ejecución de procesos que permiten identificar las 

necesidades y expectativas de los consumidores, con el fin de establecer estrategias 

que conduzcan a la satisfacción de los clientes en un determinado mercado. En el 

contexto internacional, las empresas tienden a introducir sus productos o servicios 

dentro de un determinado mercado. Kotler & kromstrong, (2003) definen el marketing 

“como un proceso social y gerencial; en el aspecto social los individuos y grupos crean 

intercambios de productos y valores con otros, con la finalidad de obtener lo que 

necesitan y desean” (pág. 156). 

Otra definición de marketing según Stanton et al. (2007) manifiestan:  

El marketing puede producirse en cualquier momento en que una persona o 

una organización se afanen por intercambiar algo de valor con otra persona u 

organización. En este sentido amplio, el marketing consta de actividades 

ideadas para generar y facilitar intercambios con la intención de satisfacer 

necesidades, o deseos de las personas o las organizaciones. (pág. 4). 

El marketing es un mecanismo que permite elevar el nivel de ventas y 

consecuentemente el de los ingresos, sin embargo, también su aplicación también se 

evidencia en muchos otros campos como lo demuestra el siguiente autor: 

El marketing se ocupa fundamentalmente de llevar y hacer operar con éxito un 

producto (bien, servicio, valor social, ideología, opción política, creencia, 

etcétera) a un determinado mercado, a fin de satisfacer las necesidades y 

deseos de los posibles consumidores y usuarios, al tiempo que cumple con la 

misión y objetivos comerciales de la organización promotora del producto, 

asegurándole su permanencia y crecimiento. (Castro et al. 2013). 

Hay que recalcar que el producto, más allá de las cualidades que lo caracteriza, no 

reúne las motivaciones necesarias para que los consumidores capten esas 

diferencias, por lo tanto, el marketing es una herramienta que permite percibir los 

atributos diferenciadores del producto; es decir dichos atributos deben ser expresados 

de manera correcta, con la finalidad de que el consumidor capte ese mensaje e incluya 

en la lista de sus preferencias. 
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Por otro lado, en referencia al posicionamiento desde el punto de vista de Kotler & 

Keller (2006) consideran: 

El posicionamiento se define como la acción de diseñar la oferta y la imagen 

de una empresa de tal modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente 

de los consumidores. El objetivo es ubicar la marca en la mente del gran público 

para maximizar las utilidades potenciales de la empresa. Un posicionamiento 

de marca adecuado sirve de directriz para la estrategia de marketing puesto 

que transmite la esencia de la marca, aclara qué beneficios obtienen los 

consumidores con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que 

se obtienen. Gracias al posicionamiento, se logra crear una propuesta de valor 

centrada en el cliente, una razón convincente por la cual el mercado meta 

debería adquirir el producto. (pág. 310). 

Considerando que el mundo globalizado exige a las empresas una competitividad 

eficiente frente al cada vez más creciente mercado de oferta y demanda, las empresas 

constantemente buscan diferenciar sus productos o servicios frente a otros iguales o 

similares, para ello el posicionamiento estratégico es un mecanismo que logra 

destacar la diferenciación de los productos en el mercado.  

Sin embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino 

lo que hace con la mente del cliente prospecto, esto es, cómo posiciona el 

producto en la mente de éste. Por ello es incorrecto hablar del concepto 

“posicionamiento de producto”, como si usted hiciera algo con el producto 

mismo. Lo anterior no implica que en el posicionamiento no haya cambios, los 

hay; pero las modificaciones hechas en el nombre, el precio y el empaque no 

son, en modo alguno, cambios en el producto. Se trata sólo de modificaciones 

superficiales, realizadas para garantizar una posición importante en la mente 

del prospecto. (Ries & Trout, 1998, pág. 3). 

En el Ecuador el marketing y el posicionamiento de las empresas no han estado 

ajenos a la realidad de la globalización y las exigencias que demanda el mercado, en 

este sentido la aplicación de estrategias y mecanismos que permitan extender los 

horizontes de las empresas son cada vez más frecuentes y necesarias. 
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Durante los últimos años se ha generado la necesidad, cada vez más urgente, 

de la profesionalización del marketing, una actividad que juega un rol 

protagonista a nivel empresarial; no solo en Ecuador, sino a nivel regional -

América Latina- y global. Las compañías y empresas (multi) nacionales y las 

Pyme se enfrentan hoy día al cambio generacional y tecnológico que afecta 

directamente a la actividad del marketing.  

Además, el seguimiento y la planificación de estas acciones de marketing 

optimizan los canales interactivos entre todos los elementos que conforman la 

empresa y las acciones de transacción económica, facilitando la toma de 

decisiones en tiempo real a través de: 1) la segmentación de estos canales; 2) 

la creación de una plataforma interactiva propia; 3) la gestión de una 

comunicación bidireccional entre la empresa y el cliente; 4) la explotación 

inteligente de todas las posibilidades y 5) el aumento de la eficacia y la 

rentabilidad de todas las transacciones. (Oller Alonso et al. 2016, pág. 242). 

La comunidad de Tocagón de la parroquia San Rafael de la Laguna del cantón 

Otavalo, se caracteriza por sus atractivos turísticos naturales tales como: la reserva 

natural Hachachi, fuentes naturales de agua, mirador Firaja, monolito Sigsi Huayco, 

además se encuentran ubicados las hosterías: Urku Wasi y la hostería Sacha Wasi; 

la comunidad también se destaca por su ubicación de cara al majestuoso volcán 

Imbabura.  

En base a las características descritas en el párrafo anterior  el posicionamiento 

estratégico de estos recursos turísticos  se torna una prioridad y particularmente de la 

hostería Urku Wasi,  a fin de dar a conocer a nivel internacional, los servicios turísticos 

que ofrece y las características que lo diferencia del resto de hosterías que existen en 

los alrededores, siendo el mercado meta la ciudad de Quebec- Canadá y el presente 

proyecto se enfocará en recabar la información necesaria a fin de estructurar un buen 

plan de marketing digital y con  ello lograr un posicionamiento estratégico  en el 

mercado turístico.  

La hostería Urku Wasi se encuentra ubicada en la parte alta de la comunidad a una 

altura de 1450 metros sobre el nivel del mar, la visión de la hostería es convertirse al 

año 2026 en un referente turístico a nivel internacional y su misión es brindar un 
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servicio de calidad y excelencia en turismo de naturaleza y aventura, se encuentra 

rodeada de un bosque natural y su entorno cuenta con una gran variedad de flora y 

fauna, además cuenta con senderos y vertientes naturales, miradores y un paisaje 

atractivo. 

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y SU JUSTIFICACIÓN 

El marketing es un paso crucial para las empresas, sin embargo, muchas empresas 

lo omiten y son propensos al fracaso, la ausencia de un plan de marketing en las 

empresas implica un desconocimiento del historial de comportamiento del mercado, 

un ambiente de incertidumbre del mercado en la actualidad y una falta de visualización 

del futuro del mercado en el sector donde se pretende posicionar el producto.  

La ausencia de un plan y una estrategia de marketing impiden dar pasos 

oportunos e inteligentes. Pero si está constantemente vigilando los cambios del 

mercado y los objetivos de su plan, puede estar seguro que el reajuste le 

ayudará a manejar el duro camino hacia la conquista del mercado. (Peralta, 

2018). 

El diseño de un buen plan de marketing, orienta a la empresa a direccionarse hacia 

un horizonte visible y permite identificar las brechas y oportunidades. Así mismo, cabe 

recalcar la importancia que tiene el marketing frente a la optimización de los recursos 

con los que cuenta la empresa, de esta manera el producto o servicio que se pretende 

introducir en el mercado alcanzará el rendimiento comercial que se espera obtener. 

En contra, no disponer de un Plan de Marketing puede generar una serie de 

problemas que lleven nuestra idea de negocio al fracaso: utilizar los recursos 

disponibles de forma errónea nos puede llevar a un aumento de los costes, si 

un plan, la gestión de la empresa se dirige por impulsos y no estamos 

preparados para los problemas, podemos ajustarnos a una realidad poco 

objetiva del mercado, lo que sin duda nos conduce al fracaso. (Del Rosal 

Serrano, 2015). 

El marketing internacional se constituye en una herramienta eficiente para determinar 

el impacto de las campañas publicitarias, la factibilidad de los cambios sobre el 

producto, la distribución y la comercialización, etc. También permite conocer si el 
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producto ofertado por la empresa satisface las necesidades del consumidor o si la 

nueva línea de productos que se pretende lanzar para su comercialización tiene 

oportunidad de triunfar en el mercado. 

La fijación de metas es otro de los aspectos que determina el marketing 

internacional, de manera que se ve en la obligación de plantearse los objetivos. 

La empresa siente la necesidad de sacar a flote inquietudes como ¿a dónde 

quiero llegar?, o ¿para qué me servirá? Dichas preguntas permitirán a las 

empresas a tener un entorno más claro de lo que realmente se pretende 

conseguir. Cabe destacar que las metas deben ser realistas y poder medirse. 

“Es bueno establecer metas a mediano plazo ya que requieren de un esfuerzo 

constante y pueden modificarse al finalizar el tiempo establecido, mientras que 

a largo plazo los resultados pueden tardar”. (Toro, 2017). 

El problema de muchas empresas es que son muy confiadas con los planes y 

proyectos que están ejecutando y a lo largo del tiempo los resultados de estos 

proyectos son la decepción y la incertidumbre, por lo que muchas empresas 

tienden a permanecer en el estado que se encuentran y considerar una 

superación de los problemas que tiene la empresa será un tema muy 

complicado, es por eso que el marketing permitirá implementar proyectos y 

planes viables para el crecimiento y desarrollo de la empresa. “La orientación 

hacia el mercado con énfasis en el análisis del cliente es una premisa básica 

para alcanzar el éxito en una empresa”. (Prieto Herrera J. E., 2013, pág. 9) 

El marketing también es una herramienta que permite identificar el nivel de 

satisfacción del consumidor con el producto que oferta la empresa. Es una manera de 

determinar si el producto llena las expectativas del cliente o por el contrario no encaja 

en el mercado, considerando que no todos los productos testados salen finalmente al 

mercado. Prieto Herrera, (2009) manifiesta que “las empresas día a día buscan o se 

inventan nuevas formas de ganar adictos en el mercado y para eso acuden a cualquier 

tipo de estrategia comercial para lograr sus objetivos organizacionales”. (pág. 121). 

 Las empresas tienen debilidades en sus estructuras y no experimentan un 

crecimiento, esto radica en la deficiencia en la forma de ofertar sus productos 

y servicios que satisfagan las preferencias de los clientes, nichos o segmentos 



 
 

6 
 

de mercado mal direccionados, deficiente orientación y servicios a los clientes, 

falta de planes adecuados de marketing, falencias o ausencia de sistemas que 

les permitan identificar las oportunidades de mercado, falta de inversión 

orientada a la publicidad y promociones, falta de comunicación con clientes, no 

prestar atención a la competencia, desconocimiento del producto o servicio que 

se vende y a quien se vende, no tener clara la ventaja competitiva que se posee 

la empresa. “Todas las empresas tienen debilidades y fortalezas. Sin embargo, 

las entidades de éxito son aquellas que se implican para mantener y desarrollar 

al máximo sus fortalezas y para mejorar sus debilidades”. (Nicuesa, 2019). 

El desconocimiento del tamaño del mercado en cuanto al volumen y valor, los 

segmentos de consumidores, el comportamiento que reflejan estos consumidores, la 

competencia y cualquier otra información real del entorno son factores negativos para 

las empresas y se reflejan en los resultados conseguidos. Por otro lado, el 

conocimiento de los clientes potenciales y las condiciones del mercado permite a las 

empresas tener mayores posibilidades de desarrollar un producto o servicio viable y 

acorde con las exigencias del mercado.  

La recolección de datos es una actividad que tiene como objetivo capturar 

contenidos importantes generados por herramientas, sitios web y audiencias 

en actividades de interacción. Esta es una práctica fundamental para realizar 

análisis de comportamiento y preferencias, que permitan desarrollar campañas 

de marketing más precisas y, en consecuencia, vender más. (Ferreira, 2021). 

En la actualidad, el posicionamiento en el mercado es un desafío para las empresas, 

ya que existe un mercado con infinitas ofertas y este es precisamente el punto donde 

las empresas deben implementar estrategias adecuadas para que sus productos 

lleguen a la mente de los consumidores, por lo expuesto se entiende por 

posicionamiento como lo que se quiere que el consumidor piense acerca de lo que 

ofrece la empresa, es decir aquello que se constituye en la idea básica de venta. 

Entendemos aquí posicionamiento como “lo que quiero que el consumidor 

piense acerca de mi producto”, es decir aquello que se constituye en la idea 

básica de venta; que generalmente es una afirmación o una frase.  
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El posicionamiento se requiere cuando hay muchas alternativas de productos 

y marcas, muchos anuncios publicitarios, cuando la competencia ataca, cuando 

el producto entra al mercado.  

El posicionamiento actúa sobre la mente para que ésta jerarquice, seleccione 

y clasifique el concepto, desarrollo y evolución del producto o servicio y todos 

los elementos de información de la respectiva campaña publicitaria.  

El investigador de mercados con su equipo de trabajo tiene que plantearse una 

serie de inquietudes acerca del producto o servicio para poder hablar de 

posicionamiento en el mercado. (Prieto Herrera., 2009, pág. 22). 

Los emprendimientos que se sitúan en la cuenca del Lago San Pablo, específicamente 

en el área de turismo afrontan deficiencias en el tema del marketing, ya que no están 

debidamente posicionados en el mercado, lo cual influye en el crecimiento de las 

empresas. En el caso de la Hostería Urku Wasi, es un emprendimiento que nace a 

partir de la idea de dar a conocer al mundo las riquezas naturales que existen en el 

sector a través de un manejo sustentable del ambiente, por lo tanto, es oportuno 

determinar como problema científico ¿cómo contribuye el diseño de plan de marketing 

digital para el posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá de la Hostería Urku 

Wasi período 2022-2023? 

El presente proyecto surge a partir de la necesidad que actualmente tienen las 

empresas turísticas de tener a disposición, información pertinente en referencia a la 

situación del mercado y consumidores donde se pretende posicionar. En este contexto 

el plan de marketing digital constituye un mecanismo fundamental para el 

posicionamiento estratégico de la hostería Urku Wasi, el cual se enfoca hacia el 

mercado de Quebec-Canadá.  

El éxito en el marketing de hostelería depende mucho del sector de viajes en 

su conjunto. Por ejemplo, muchos clientes de hoteles y de complejos turísticos 

compran paquetes que han diseñado los mayoristas y que se venden a través 

de las agencias de viajes. (Kotler et al. 2011, pág. 11). 

En la actualidad el posicionamiento estratégico es un factor determinante para el éxito 

de los productos o servicios que ofertan las empresas, por lo tanto, el servicio turístico 
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de la Hostería Urku Wasi, requiere ampliar sus horizontes de mercado y posicionarse 

estratégicamente, específicamente en Quebec-Canadá, lo cual implicaría 

contribuciones en términos económicos y sociales para la Hostería y para la 

comunidad donde se encuentra ubicado. 

El turismo en el Ecuador se ha convertido en uno de las principales actividades del 

comercio internacional y ha llegado a ocupar una importante fuente de ingreso. A 

pesar de la situación de pandemia que ha vivido el Ecuador, la actividad turística sigue 

representando una importante actividad económica, el siguiente cuadro muestra las 

estadísticas, según el país de origen que han visitado el Ecuador entre el mes de 

enero y octubre del año 2021. 

Finalmente, definir de forma clara los retos del marketing en Ecuador ayudará 

a establecer un plan de mejora orientado a este sector, basado en un 

replanteamiento de la forma de hacer las cosas. Además, permitirá encontrar 

las deficiencias que llevan a la inoperancia de los procesos de formación en las 

universidades y a la ineficiencia de los planes de marketing de las empresas, 

optimizando todos los recursos dirigidos a la mejora de la incorporación y la 

aplicación de todas las técnicas y las herramientas del marketing actual. Su 

implementación permitirá a las empresas ir en el camino correcto durante los 

próximos años, aunque, para ello, el primer paso será mejorar su capacidad de 

adaptación, flexibilidad y reajuste rápido y eficaz a las problemáticas y las 

situaciones de crisis que vayan surgiendo en su mercado. (Oller Alonso et al. 

2016, pág. 248). 

El sector turístico de la parroquia San Rafael del cantón Otavalo, visiblemente está en 

pleno desarrollo en contraste con otros sectores del cantón Otavalo como Miguel Egas 

Cabezas, donde el turismo ha sido el factor predominante de la economía, en esta 

coyuntura la necesidad de ejecutar un plan de marketing digital se torna una prioridad 

para dar a conocer a nivel internacional los servicios turísticos del sector. 

Debido a ello, el plan de marketing digital del presente proyecto brindará a la Hostería 

Urku Wasi, información relevante en relación al mercado donde se pretende 

posicionar y también permitirá adoptar estrategias oportunas y correctas para el 

posicionamiento estratégico en el mercado turístico de Quebec-Canadá. 
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El marketing, más que cualquier otra función de la empresa, se ocupa de los 

clientes. La creación de valor y la satisfacción de los clientes son el corazón del 

marketing del sector turístico. Hay muchos factores que contribuyen a que el 

negocio tenga éxito; sin embargo, las compañías con éxito en todos los niveles 

tienen una cosa en común: están muy orientadas hacia el cliente y muy 

comprometidas con el marketing. (Kotler et al. 2011, pág. 6). 

La contribución del turismo al bienestar económico depende de la calidad y de las 

rentas que el turismo ofrezca, por lo tanto he aquí radica la importancia de realizar un 

adecuado plan de marketing digital para la Hostería Urku Wasi, a fin de adoptar 

estrategias que permitan un correcto posicionamiento en el mercado turístico de 

Quebec-Canadá, en este contexto Kotler et al. (2011) describe “si los profesionales 

de marketing hacen un buen trabajo para identificar las necesidades del consumidor, 

desarrollar un buen producto y fijar el precio, distribuir el producto y comunicarlo de 

manera eficaz, el resultado será productos atractivos y consumidores satisfechos” 

(Kotler et al. 2011, pág. 10). 

 

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

 Objetivo general. 

Diseñar un plan de marketing digital para el posicionamiento estratégico en 

Quebec-Canadá de la Hostería Urku Wasi. 

 Objetivos específicos 
 

a. Fundamentar teóricamente la importancia del diseño de un plan de marketing 
digital para el posicionamiento estratégico.  
 

b. Desarrollar la metodología aplicable para el diseño de un plan de marketing 
digital. 
 
 

c. Presentar el plan de marketing digital para el posicionamiento estratégico. 

HIPÓTESIS 

El diseño de un plan de marketing digital contribuye para el posicionamiento 

estratégico en Quebec-Canadá de la hostería Urku Wasi en el período 2022-2023. 
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DECLARACIÓN DE VARIABLES 

 Variable independiente. 

 Diseño de plan de marketing digital. 

 Variable dependiente. 

Posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá de la hostería Urku Wasi.  

METODOLOGÍA A EMPLEAR EN LA INVESTIGACIÓN 

Considerando que se busca comprobar la hipótesis planteada previamente, así como 

los objetivos propuestos, el presente proyecto será elaborado en base al 

planteamiento metodológico del enfoque mixto.   

La investigación mixta es una metodología de investigación que consiste en 

recopilar, analizar e integrar tanto investigación cuantitativa como cualitativa. 

Este enfoque se utiliza cuando se requiere una mejor comprensión del 

problema de investigación, y que no te podría dar cada uno de estos métodos 

por separado. (QuestionPro, 2021). 

ENFOQUE CUANTITATIVO 

La investigación cuantitativa tiene como objetivo obtener respuestas de la 

población a preguntas específicas. La finalidad empresarial sería la toma de 

decisiones exactas y efectivas que ayuden a alcanzar aquello que estábamos 

persiguiendo. Podría ser el lanzamiento de un nuevo producto. El fin es tener 

éxito con su posicionamiento en el mercado. Y para ello, es necesario realizar 

un estudio previo a través del método cuantitativo, por ejemplo. Para luego 

utilizar unas herramientas de gestión que nos ayude a tomar esas decisiones 

más efectivas. (Canive, 2015). 

 ENFOQUE CUALITATIVO 

Los datos cualitativos son información abierta que el investigador suele 

recopilar mediante entrevistas, grupos de discusión y observaciones. El análisis 

de los datos cualitativos (palabras, textos o comportamientos) suele consistir 

https://www.questionpro.com/es/datos-cualitativos.html
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en separarlos por categorías para conocer la diversidad de ideas reunidas 

durante la recopilación de datos. (QuestionPro, 2021). 

APORTES DE LA INVESTIGACIÓN 

IMPACTO ECONÓMICO 

El presente proyecto se enfoca en incrementar el nivel económico de la Urku Wasi en 

un 15%, mediante el posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá.  

IMPACTO ECONOMICO DE LA COMUNIDAD 

 El crecimiento económico de la hostería Urku Wasi permitirá la contratación de mano 

de obra propia de la comunidad para llevar a cabo sus operaciones, así mismo el 

incremento de los visitantes extranjeros demandará la oferta de nuevos servicios y 

productos para satisfacer la estancia de los turistas. 

IMPACTO SOCIAL 

 Mediante el posicionamiento estratégico de la hostería en Quebec- Canadá se 

elevará el número de visitantes a la comunidad donde está ubicado la hostería, por lo 

tanto, habrá un intercambio de experiencia culturales entre los visitantes y los 

residentes de la comunidad.  

ESTRUCTURA CAPITULAR 

a. CAPITULO I: Fundamentación teórica del plan de marketing para el 

posicionamiento estratégico. Se enfocó tanto en la fundamentación teórica de 

la variable dependiente, como de la variable independiente, se buscó 

información relevante de textos y trabajos de investigación previamente 

realizadas. 

 

b. CAPITULO II: Se desarrolla el marco metodológico de la investigación.  

 

c. CAPITULO III: Se presenta los resultados cuantitativos y cualitativos de la 

investigación y se diseña el plan de marketing digital para el posicionamiento 

estratégico en Quebec-Canadá de la hostería Urku Wasi 
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CAPITULO I 

1. FUNDAMENTACIÓN TEORICA DEL PLAN DE 

MARKETING DIGITAL PARA EL POSICIONAMIENTO 

ESTRATEGICO DE HOSTERIAS 

En el desarrollo del presente capitulo se consideran las bases teórico científicas que 

sustentan el planteamiento de las variables de investigación, en base a los 

antecedentes del plan de marketing digital y posicionamiento estratégico, para ello se 

ha fundamentado en información con fuente en estudios previos acerca del tema de 

investigación y demuestran cómo la aplicación de un plan de marketing contribuye al 

posicionamiento estratégico de las empresas en el mercado. 

1.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 

1.1.1. EVOLUCION DEL MARKETING  

El origen del marketing no ha sido especificado en una fecha exacta a través del 

tiempo, sin embargo, se remonta a la edad media donde existen claras evidencias de 

que tuvo su nacimiento en la transición de la economía de subsistencia a la economía 

de comercio. Entre los años 1900 y 1920 aparece el término marketing en diferentes 

conferencias que moldearon la idea del marketing. Después de la primera y la segunda 

guerra mundial el marketing se desarrolla con fuerza, en gran medida gracias al 

desarrollo de los medios de comunicación de masas. 

Desde el año 1900, se han empleado diversas estrategias a medida que las 

distintas industrias crearon y perfeccionaron sus enfoques de marketing. Esto 

ha permitido que hayan evolucionado considerablemente, pasando por 

diferentes fases a medida que los avances en todos los ámbitos de la vida 

cambian la forma de vivir y trabajar de las personas. 

En línea con esta evolución, la función del marketing ha pasado por distintas 

etapas. Por eso, entender cómo aprovechar la tecnología y las nuevas 

estrategias de comunicación en la nueva era del marketing puede ayudarte a 

establecer relaciones más profundas en el mercado. (Baumann, 2021) 
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En un principio el único objetivo del marketing era aumentar las ventas y con el paso 

del tiempo se ha adaptado a los diferentes contextos y necesidades de la sociedad, 

en la actualidad el pilar fundamental del marketing a diferencia de sus inicios es el uso 

de las tecnologías de la información. En este contexto el marketing ha evolucionado 

pasando por diferentes etapas desde el marketing 1.0 hasta el marketing 4.0, a 

continuación, se describe cada uno de sus etapas. 

El Marketing 1.0 surge en una época donde la producción en masa (tras la 

Revolución Industrial) estaba en pleno alce y no había criterios para el 

consumo, simplemente se consumía lo que el mercado ofrecía sin importar las 

diferentes características de los productos o servicios. Las empresas invertían 

únicamente en el desarrollo del producto. Una de las características a destacar 

en esta fase es la comunicación unidireccional, donde no se escuchaba a los 

clientes y eran sólo las empresas las que aportaban información. (Suárez-

Cousilla, 2018). 

Con un enfoque más centrado en el cliente, surge el Marketing 2.0, donde el 

cliente presta atención a las diferentes ofertas y toma decisiones. Las empresas 

buscan tanto satisfacer al cliente como retenerlo, es decir, la fidelización. La 

conversación entre marca y consumidor empieza a funcionar gracias a centros 

de atención al cliente y la web 2.0 donde los medios digitales y sociales 

permiten la retroalimentación de las experiencias de los usuarios al igual que 

la creación de contenido. Las características de esta nueva versión del 

marketing son el uso de tecnologías de la información (herramientas y métodos 

tecnológicos de distribución de a información), la búsqueda del posicionamiento 

corporativo del producto con la diferenciación como concepto clave y todo ello 

sin perder de vista el objetivo de satisfacer y retener al cliente. (Suárez-Cousilla, 

2018). 

Según Kotler, el Marketing 3.0 surge como necesidad de respuesta a varios 

factores, entre ellos, las nuevas tecnologías, el interés de las personas por 

expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad, o los problemas 

generados por la globalización. En este sentido, las empresas que desean 

tener una conexión más profunda con los consumidores emplearán este 
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concepto, yendo más allá de la satisfacción de sus necesidades con la oferta 

de un producto o servicio. Se busca la unión y la experiencia emocional. 

La empresa deja de enfocarse en el consumidor y se centra en el cliente como 

ser humano, como un ser espiritual.  Personas que tienen en cuenta el impacto 

de sus acciones cotidianas. Por eso, buscan la satisfacción de sus valores y la 

mejora del mundo. Así, la responsabilidad corporativa y social de las empresas 

será esencial para llevar a cabo este marketing 3.0. (Instituto Europeo de 

Posgrado, 2018). 

El Marketing 4.0 y el ámbito digital van de la mano, la conexión ininterrumpida 

a la Red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la 

comunicación directa marca-consumidor, propician su expansión. En un 

entorno en el cual los clientes disponen de menos tiempo, donde se quieren las 

cosas inmediatamente (Martínez-Fernández, Valentín-Alejandro, 2016) y lleno 

de posibilidades, las empresas deben esforzarse en enviar el mensaje que el 

cliente realmente quiere oír. Podría ser como una era de investigación de 

mercados constante donde, gracias a los distintos avances (geolocalización, 

Big Data,), es posible una monitorización 24 horas de los clientes actuales y 

potenciales. Actualmente la competencia es a nivel global por lo que se debe 

buscar una comunicación 360º en la cual la conversación es directa, se tienen 

en cuenta los canales on y off-line y las redes sociales juegan un papel muy 

importante. Son los clientes los que realmente tienen algo que decir, generan 

contenido en sus redes sociales y en los perfiles digitales de las empresas. 

Aquí, las marcas tienen que predecir (apoyarse en el Big Data podría ser una 

opción) las tendencias, saber qué es lo que los clientes van a consumir, 

identificar nuevos escenarios posibles. (Suárez-Cousilla, 2018). 

1.2. BASES TEÓRICAS Y NORMATIVAS 

1.2.1. MARKETING 

Según Kotler & Amstrong (2013) define al marketing como “un proceso social y 

directivo por el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que desean 

mediante la creación e intercambios de valor con los demás”. Se puede decir que el 

marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes 
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y construyen fuertes relaciones con los mismos para obtener el valor de ellos a cambio 

de satisfacer sus necesidades de manera rentable. 

El marketing es fundamental para el éxito de cualquier proyecto empresarial que 

aspire a ser rentable, así mismo debe centrarse en colaborar con los clientes para que 

juntos puedan crear nuevas formas de generar valor. Para que una empresa pueda 

entender a los consumidores de una forma y crear valor a los clientes, es necesario 

conocer el proceso del marketing, esto permitirá saber las principales actividades del 

marketing y saber cómo y cuándo realizarlos. 

El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de 

procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los 

consumidores o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al 

promover el intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio 

de una utilidad o beneficio para la empresa u organización (Thompson, 2006). 

Por lo expuesto, se puede afirmar que el marketing se encarga de comunicar a los 

clientes el valor agregado de los productos o servicios que la empresa produce, sin 

embargo, ello implica una correcta ejecución del mismo a fin de obtener los resultados 

esperados. Muchas empresas han utilizado el marketing para comunicar su marca y 

su mensaje al público de manera eficiente y con resultados muy rentables. 

 Por ejemplo, McDonald’s cumple su eslogan “Me encanta”, al constituir “el 

lugar y la manera favorita de nuestros clientes para comer” en todo el mundo; 

esto le ha granjeado una cuota de mercado mayor que la de sus tres 

competidores más cercanos juntos. Wal-Mart se ha convertido en el minorista 

—y la empresa—más grande del mundo al cumplir su promesa de “Ahorras 

dinero. Vives mejor”.  (Kotler & Amstrong, Fundamentos del marketing, 2013). 

Más allá de los criterios simplistas en torno al marketing, su correcta ejecución implica 

estrategias complejas, los cuales permiten llegar al público objetivo de manera óptima, 

en este sentido Kotler et al (2011) menciona: 

Mucha gente piensa en marketing como simplemente las actividades de ventas 

y publicidad. Y no es sorprendente: todos los días nos bombardean los 

anuncios de televisión, las ofertas por correo, las llamadas telefónicas y las 
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solicitudes por Internet. Sin embargo, la venta y la publicidad son solo la punta 

del iceberg del marketing. (pág. 12). 

Según Sandes (2021) describe en forma concisa y afirma lo siguiente: 

Para desmitificar todas las confusiones, marketing digital no es simplemente 

crear un post en una red social, armar stories, enviar emails promocionales, 

tener un ecommerce o un blog, como tampoco se trata de crear campañas 

publicitarias en los distintos canales digitales sin objetivos concretos.  

Actualmente, a pesar de los cambios del marketing tradicional a sus diferentes tipos, 

se ha convertido en una herramienta primordial para las empresas, ya que permite 

conocer las necesidades y deseos que no son satisfechos en el mercado basado en 

factores socioeconómicos y demográficos. Así mismo el marketing es lo que está 

directamente vinculado con el incremento de las ventas y permite obtener resultados 

a corto plazo y permite establecer vínculos estables con los clientes.  

1.2.2. PLAN DE MARKETING 

Actualmente las empresas requieren de un buen plan de marketing para tener una 

buena orientación del segmento de Mercado donde está operando, en este sentido la 

aplicación correcta del mismo llevará al éxito de la empresa ya que proveerá de toda 

la información con referencia al mercado objetivo, competidores, clima económico, 

entorno cultural, las trabas administrativas etc. 

Según la American Marketing Asociation (AMA), el plan de marketing es un 

documento que analiza la situación de mercadotecnia actual, el análisis de las 

oportunidades y amenazas, los objetivos y estrategia de marketing, los 

programas de acción y los ingresos esperados en los que se incluye las 

pérdidas y utilidades proyectadas. El plan de marketing forma parte del plan de 

negocio estratégico global de toda empresa, sirviendo así de mecanismo para 

la puesta en práctica de ciertas líneas de actuación adecuadas para la empresa 

desde el punto de vista del marketing. (Caballero Sanchez de Puerta, 2018, 

pág. 32). 
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La importancia del plan de marketing radica en que es una herramienta que permite 

medir las actividades internas de la empresa y las que se llevan a cabo fuera de ella, 

además es una hoja de ruta que permite enfocar todos los recursos hacia el cliente, 

mejorando la comunicación del producto que se va a introducir en el mercado. 

Según Cohen (2001) menciona lo siguiente en relación a la importancia de un plan de 

marketing. 

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa 

y la comercialización eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso 

dentro de la propia empresa. Intentar que un producto triunfe sin servirse de un 

plan de márketing es como tratar de navegar en un mar tempestuoso sin cartas 

marítimas ni destino claro y bajo el ataque de los torpedos enemigos. La 

elaboración del plan de márketing lleva tiempo, pero es tiempo bien invertido, 

que, en definitiva, acaba por ahorra tiempo. (pág. 10). 

1.2.3. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING 

Por lo expuesto en relación al plan de marketing y su importancia en las empresas, 

considero que también es importante delimitar los objetivos que se persigue, los 

cuales son los siguientes: El objetivo comercial de incrementar las ventas está dentro 

de su ámbito, el lanzamiento de nuevos productos hacia mercados específicos es otro 

de los objetivos del plan de marketing; sin embargo el presente proyecto busca 

posicionar una marca y los valores diferenciadores de los productos  de la Hostería 

Urku Wasi, por lo tanto el  plan de marketing es una alternativa para este fin. 

Uno de esos otros objetivos que también puede contemplar un plan de 

marketing es el aumento de la reputación o posicionamiento de marca. Es 

interesante para empresas cuyo beneficio no está tan relacionado con la venta 

al público y cuyo éxito depende de su buena imagen entre un determinado 

público objetivo. (EU Mediterrani, 2020). 

El plan de marketing más allá de su efectividad para el desarrollo de las empresas, 

tiene que ser bien estructurado y delimitado, ya que las deficiencias en el lineamiento 

de los objetivos no conducirían a ningún lado. Según Pla (2022) “Los objetivos del 

plan de marketing serán los que nos guíen en las acciones a llevar a cabo y, además, 



 
 

18 
 

servirán de punto de referencia para medir la efectividad de todas las acciones que se 

tengan que poner en marcha. 

Finalmente, el plan de marketing dentro de su estructura contempla estrategias que 

permita encaminar hacia los objetivos. En este sentido, en concordancia a los avances 

tecnológicos, el marketing se ha adaptado a las necesidades de los usuarios 

modernos y el presente proyecto de investigación se enfoca específicamente en el 

diseño de un plan de marketing digital. 

El plan de marketing, por lo tanto, sirve de guía para todos los participantes en 

él; viene a ser una partitura que invita a participar de manera coordinada, en 

especial a os nuevos participantes. También indica si la ruta que se ha seguido 

es la adecuada, mostrando las diferencia entre lo que ocurre y lo que estaba 

previsto. Se trata de un documento que ordena ideas y recursos para la 

realización del plan. (García & Gil, 2019, pág. 151). 

1.2.4. MARKETING DIGITAL 

La pandemia del covid-19 afectó al mundo en todos los ámbitos y el comercio mundial 

no ha sido la excepción, frente a la creciente influencia de la tecnología en el comercio 

en los últimos años, el confinamiento de los países ha catapultado el uso masivo de 

los canales digitales que se encuentran disponibles en la red. 

Si bien es cierto, la crisis provocó que grandes y pequeñas empresas cesaran 

sus funciones, esto dio paso para que las empresas implementan nuevas 

estrategias para dar un giro de 360º y adentrarse en la era digital, sobre todo 

para las organizaciones que venían realizando una forma de comercio 

tradicional, donde el comprador acudía a un espacio físico para realizar la 

compra de un bien o un servicio. Suárez et al. (2020) 

Por lo tanto, el marketing digital es el conjunto de herramientas digitales, las cuales 

permiten a las empresas orientar sus recursos a establecer relaciones comerciales 

con los consumidores, determinar las necesidades de los clientes y satisfacer los 

mercados insatisfechos a través de la diferenciación de los productos. Actualmente 

estas herramientas son cada vez más optimizadas y orientados a descubrir los 

potenciales consumidores que se encuentran interactuando en la red. El marketing 
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digital, está orientado a llevar acciones concretas y va mucho más allá del marketing 

tradicional, ya que permite medir los resultados en tiempo real a través del Google 

Analytics y permite determinar el rango de clientes a los cuales se desea llegar. 

El plan de marketing digital permite adaptar las estrategias, las acciones a realizar, 

gracias a la tecnología ayuda a tomas decisiones acertadas frente a situaciones 

emergentes y orienta a tomar decisiones trascendentes frente a posibles escenarios 

en el futuro.  Dentro del plan de marketing digital también se incluyen los objetivos que 

se pretende alcanzar, los cuales deben ser muy específicos y deben ser el resultado 

de un análisis exhaustivo de la situación de la empresa. 

Es un conjunto de acciones y estrategias que se engloban dentro del marketing 

de la empresa. Utiliza los sistemas de comunicación telemáticos para el 

alcance de los objetivos de marketing, es decir, la satisfacción de los 

consumidores a través de la venta de productos y servicios. (Caballero 

Sanchez de Puerta, 2018, pág. 46). 

El marketing digital lleva la marca de la empresa hacia la preferencia de los 

consumidores y genera una presencia en el internet, lo que permite la expansión hacia 

diferentes mercados a corto plazo, es este contexto cabe resaltar las cualidades que 

más se destacan en torno al tema. 

La primera característica que se puede describir es el bajo costo de su ejecución, 

frente a los altos costos que se generan en el marketing tradicional y el alcance de los 

segmentos de mercado es ilimitado; la difusión de la publicidad de forma sencilla y 

rápida es otra de las cualidades que lo caracteriza; la presencia de la marca en el 

mercado mediante el posicionamiento es también una cualidad relevante del 

marketing digital; mediante el empleo de estrategias se puede optimizar el tráfico y 

redireccionar a los usuarios a que visiten la página web; muchos consumidores se 

basan en los comentarios de otros usuarios para realizar sus compras, de manera que 

el marketing digital permite que los usuarios comenten sobre el producto; genera un 

entorno feedback entre la empresa y los clientes. 
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1.2.5. IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL 

El marketing digital orienta a las empresas hacia su público objetivo, tomando en 

cuenta los constantes cambios en el mercado es muy importante identificar las 

necesidades de los clientes, mediante la interacción y de esta manera surge la 

necesidad de crear valor en los productos que se ofrece y una mejora constante a fin 

de establecer una buena presencia en el mercado. 

Gracias al intercambio de información bidireccional el marketing digital permite 

la obtención de un feedback inmediato, siendo así posible la opinión del 

consumidor en tiempo real, lo que reduce considerablemente los costos de 

marketing. 

El marketing digital engloba tanto publicidad como comunicación y relaciones 

públicas, materializándose en diferentes acciones publicitarias y comerciales 

aplicadas a medios interactivos como son las webs, blogs redes sociales, 

videos, foros. Etc. (Caballero Sanchez de Puerta, 2018, pág. 47). 

Las opiniones de los clientes en los sitios web de la empresa son muy importantes, ya 

que pueden convertirse en el factor determinante al momento de consumir el producto, 

una mala referencia o comentario en los espacios de opinión puede influir en la 

decisión de compra del otro cliente, por esta razón, es muy importante mantener 

intacta la imagen de la empresa a fin de que los mismos clientes se conviertan en 

herramientas del marketing con sus buenos comentarios. 

La mente del consumidor no tiene límites, al igual que el marketing. El 

marketing digital converge con un cliente más informado, que lejos de ser el 

receptor es ahora quién produce contenidos haciendo eco de los productos o 

servicios que ofrecemos; compartiendo sus experiencias con sus amigos en las 

redes sociales que son documentadas con fotos, videos, comentarios likes o 

recomendaciones. (Sánchez Hernández, 2021). 

Actualmente en el Ecuador existen empresas que utilizan el marketing digital para 

posicionar sus marcas en el mercado, a continuación, se presenta 2 casos de éxito 

que demuestran la efectividad y alcance de su correcta implementación. 

https://www.questionpro.com/blog/es/la-mente-del-consumidor-no-tiene-limites/
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El caso de Zhumir “El espíritu de acá” es uno de los más relevantes y que gracias al 

marketing digital ha llegado a internacionalizar y posicionarse en el mercado de varios 

países. 

Esta empresa nació en el año de 1966 como una destilería en Paute – Cuenca, 

hoy pertenece a la Corporación Azende y su marca Zhumir es la más conocida 

en el Ecuador. Actualmente no sólo comercializa su bebida dentro del país, sino 

también lo comercializan en países como Estados Unidos, México, Panamá, 

entre otros. La promoción de esta marca inició de manera ATL y BTL, sin 

embargo, se vieron en la necesidad de conectar de una manera más cercana 

con sus consumidores, es ahí cuando comenzaron con estrategias de 

marketing digital como: lanzamiento de una comunidad “Deco” en Facebook, 

gestión de comunicación asertiva con sus fans, creación contenida de valor. 

Actualmente cuentan con más de 690.000 seguidores y vende más de 

$28´000.000 anuales. (Zabala & Piedra , 2020). 

Otro de los casos es el de la marca FYBECA “Única en tu vida” y que gracias a la 

aplicación del marketing digital y a sus constantes innovaciones se ha posicionado en 

la mente de los consumidores. 

Esta grande cadena de farmacias inició como un negocio familiar en Quito en 

1931, inicialmente su nombre fue Botica Quito, luego de varios años cambia su 

razón social a Farmacias y Boticas Ecuatorianas y finalmente en 1985 se crea 

la firma llamada Farmacias y Comisariatos de Medicinas SA. y Fybeca pasa a 

ser la marca de esta empresa.  El posicionamiento de esta marca en la mente 

del consumidor se da por prestigio ganado a lo largo de su trayectoria, así como 

también la constante innovación. La técnica de CRM es una de las más 

utilizadas por esta compañía ya que través de la misma pueden conocer los 

gustos y preferencias de sus clientes para así realizar estrategias de e-mail 

marketing segmentadas, llegando justo a las necesidades de sus clientes para 

incrementar las ventas. Hoy cuentan con más de 290.000 seguidores y vende 

más de $250´000.000 anuales. (Zabala & Piedra , 2020). 

El marketing digital utiliza técnicas que permiten optimizar los motores de búsqueda 

con la finalidad de alcanzar el posicionamiento en los primeros lugares de los 
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buscadores. Al momento que los usuarios empiezan una búsqueda del producto por 

internet, un buen desarrollo de las técnicas puede mantener el nombre de la empresa 

dentro de las primeras posiciones solamente con la introducción de la palabra clave. 

A continuación, se describe la técnica que permite un posicionamiento orgánico (no 

pago) en la red. 

1.2.6. POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO 

El posicionamiento estratégico se traduce en la diferenciación de la marca frente a los 

demás competidores en el mercado, se trata de comunicar esa diferencia para llenar 

las necesidades de los clientes en el mercado, enfocando los esfuerzos de las 

empresas en generar valor en el producto, según Balboa (2015) concluye, “en su 

mayoría, el posicionamiento estratégico de una empresa, surge de la correcta 

interpretación sobre cuál es exactamente la necesidad que como empresa quiero 

llenar y qué espera obtener el cliente como comprador”. 

El posicionamiento se vuelve estratégico cuando se elige desde la conciencia 

de marca, su propósito y desde la romántica idea en que las empresas no 

existen simplemente para ofrecer productos o servicios. El posicionamiento de 

una marca debe ser una estrategia de comunicación, percepción y prestación 

de servicio que permitan obtener verdadera diferenciación y recordación de la 

empresa en el mercado en el que se desempeña; así, para que la posición de 

una empresa sea estratégica debe estar en función del propósito y conectar 

perfectamente la propuesta de valor de su marca con la necesidad emocional 

que hay detrás de una posible relación comercial. (Puentes, 2019). 

El posicionamiento estratégico es fundamental para una empresa, ya que ayuda a 

establecerse en un lugar privilegiado dentro de las preferencias de los consumidores, 

de tal manera que al momento que los compradores disponen de una serie de 

opciones para adquirirlo, si la empresa está bien posicionada en la mente del cliente 

tendrá mayores probabilidades que lo prefiera para realizar la compra.  

Considerando el criterio de los autores, el posicionamiento no es otra cosa que 

el espacio en el mercado o en la mente del consumidor, de acuerdo con la 

percepción generada por los atributos de un producto o servicio que de cierta 

manera marcaron una diferenciación de la marca de una empresa frente a su 
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competencia, en donde, el resultado final de todo este proceso nos lleva a que 

las personas tengan una idea clara de lo que es el producto o servicio. 

(Gutierrez & Pérez, 2021). 

El plan de marketing digital juega un papel importante para el posicionamiento de la 

empresa en los mercados internacionales, de manera que el flujo de la información 

sobre la empresa en los canales digitales permite realizar un posicionamiento efectivo, 

para ello el marketing recopila todos los datos necesarios acerca del mercado objetivo 

y el entorno interno y externo de la empresa. 

Por ello, para conseguir el posicionamiento estratégico deseado es necesario 

llevar a cabo un plan de marketing. En este, se recogen todas las acciones que 

son necesarias para lograr los objetivos establecidos previamente en dicho 

plan. Cuando se llega a este punto se presume que se han destinado los 

recursos necesarios para haber llevado a cabo un segmento del consumidor 

y se conoce al detalle todos los aspectos de su comportamiento. Si se quiere 

posicionar la marca de forma efectiva es crucial seguir los pasos necesarios, y 

siempre que sea necesario ir conjuntamente con el plan de comunicación 

correspondiente. (CEREM Business School, 2020). 

Si el objetivo de la empresa es posicionarse en un mercado, es importante que 

considere la ventaja competitiva que posee frente a sus competidores, ésta puede 

reflejarse en el producto, en los precios, en los procesos de producción, canales de 

distribución y logística.  La esencia del posicionamiento es la diferenciación de la 

empresa en un mercado donde operan empresas muy similares y productos con las 

mismas características.  

Una buena comunicación de la diferenciación de los productos o servicios de la 

empresa tienden a resolver los problemas y satisfacer las necesidades y expectativas 

de los clientes, de tal manera que un efectivo posicionamiento en el mercado permite 

establecer buenas relaciones entre la empresa y los clientes a largo plazo y la 

empresa puede mantener sus operaciones con éxito.  
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1.2.7. ESTRATEGIA DEL POSICIONAMIENTO  

El SEO es el acrónimo del inglés (Search Engine Optimization), el cual consiste en la 

optimización en los motores de búsqueda como Google, con el fin de que aparezca 

en los primeros lugares de los resultados de búsqueda; para Martín (2018) “es el 

conjunto de tareas y reglas a tener en cuenta para ser encontrado en internet”. (pág. 

21). 

El SEO es una técnica de posicionamiento gratuito, con la finalidad de generar tráfico 

de usuarios, al contrario del SEM, las visitas de los usuarios al sitio web no tendrá 

costo alguno, la reducción del costo por el posicionamiento es el factor más importante 

al momento de desarrollar el SEO. Luego de analizar los lineamientos del marketing 

digital, es importante asociar el plan de marketing y el marketing digital, a fin de 

conocer su estructura y la forma cómo se va a desarrollar el plan de marketing digital, 

el cual permita el posicionamiento de las empresas. 

Al momento de montar una empresa en línea, es importante comprender el proceso 

que se requiere para obtener los resultados esperados, tomando en cuenta que el 

marketing digital no solo se limita a la mera creación de una página web, una fun page 

o un blog, para tener una idea más clara de la importancia del SEO se presenta la 

siguiente analogía: 

Un negocio que está situado en la ciudadela en las afueras de la ciudad, no va a tener 

ni la mitad de los clientes que un negocio que esté ubicado en una calle céntrica de la 

misma ciudad. El SEO se encarga digitalmente de ubicar los negocios en las calles 

“céntricas”, en otras palabras, es la optimización de los motores de búsqueda para 

que la empresa aparezca en los primeros lugares del motor de búsqueda ya que los 

que aparecen en los lugares más inferiores tienen posibilidades reducidas de que los 

usuarios hagan clic en sus páginas. 

Este es un paso muy importante, se trata de un trabajo fundamental para 

permitir la indexación por parte de los buscadores, es decir, que el buscador 

llegue al sitio web y que escanee todo el contenido, pero para optimizar el sitio 

web hay que diseñar una estrategia online, analizar la competencia, 

posibilidades de éxito, recursos de la empresa, definir los objetivos, determinar 

los términos de búsqueda que se quieren posicionar e incorporarlos dentro de 
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la estructura del sitio, buscar enlaces entrantes, y un largo etcétera que hemos 

ido desgranando en este libro. Pedrós et al. (2018, pág. 244). 

1.2.8. HERRAMIENTAS DEL POSICIONAMIENTO 

Redes sociales: Hoy en día es de vital importancia tener un perfil en redes 

sociales que promuevan la marca y los productos, por tanto, es clave que las 

fotos y publicaciones en estas estén orientadas a mostrar la realidad de nuestra 

marca, que refleje nuestro ADN para que así desde el momento que el mercado 

conoce nuestra marca vía web se pueda crear el concepto correcto e ir creando 

participación a través del marketing online con los clientes potenciales. 

(Mendoza B, 2018). 

1.3. MARCO CONCEPTUAL 

1.3.1. EL MARKETING DIGITAL TURÍSTICO 

El desarrollo tecnológico del siglo XXI se ha desarrollado de forma acelerada y el 

comercio mundial se ha adaptado rápidamente a los cambios tecnológicos, más allá 

de una adaptación de las herramientas tecnológicas en sus procesos de producción, 

la forma de vender esos productos al mercado ha sido prioridad en el mundo digital. 

El turismo es un sector que no se ha estado ajeno a estos cambios y el escenario 

actual de este sector es el resultado del aprovechamiento de los canales digitales.  

Como resultado de esta transformación nace un nuevo tipo de turismo que se 

conoce como turismo digital, en el que los canales digitales juegan un papel 

fundamental para la segmentación de público. Las redes sociales y Google son 

algunas de las fuentes de información que primero consultamos a la hora de 

planificar un viaje o de dar nuestra opinión sobre las experiencias vividas. (Blog 

turismo, 2021).   

El sector turístico se ha adaptado a la era digital de manera muy rápida. Las 

transformaciones que se producen y las expectativas cada vez más exigente de un 

cliente, obligan a estar a la vanguardia frente a los cambios y adaptarse a ello, es por 

esa razón que se evidencia la necesidad de desarrollar un plan de marketing digital 
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que comunique de manera eficiente a los clientes los productos y servicios de las 

empresas turísticas. 

1.3.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING DIGITAL EN EL TURISMO 

Las empresas turísticas necesitan comunicar los servicios que ofrece a los 

consumidores, sin embargo, esta comunicación debe ser clara y precisa, por ello el 

internet se ha convertido en la herramienta primordial por el cual las empresas 

turísticas han difundo sus servicios turísticos de forma clara y dinámica. Actualmente 

muchos usuarios mantienen un feedback constante con las promociones y ofertas que 

existen en el internet. 

La aparición del Marketing Online en el turismo ha provocado la modificación 

en la comunicación entre la empresa y el cliente, reflejándose en nuevas 

tendencias a la hora de buscar y seleccionar destinos, así como devolver el 

feedback de sus propias experiencias. 

De esta manera el Marketing Online puede convertirse en una de las claves del 

éxito empresarial en el sector turístico, por la posibilidad que ofrece de una 

mayor precisión en la difusión de contenidos, convirtiéndose en una 

combinación perfecta. (Bitmarketing, 2019). 

En el contexto turístico el marketing digital se ha convertido en una solución ya que 

permite a las pequeñas empresas hacer frente a las grandes empresas del sector, en 

las mismas condiciones de mercado, de tal manera que las empresas mejoran su nivel 

de competitividad y Google juega un papel muy importante en este proceso ya que se 

ha dado una especial atención a este sector en el internet. 

Por otro lado, es cada vez más fundamental la presión e implicación que implementa 

Google en el turismo. Participa e influye en los procesos de decisión sugiriendo 

destinos, hoteles y permitiendo las reservas a través de su buscador. Incluso ha 

lanzado Google Hotel Ads, su plataforma propia para anunciar hoteles y hacer 

reservas sin salir del buscador. (Bitmarketing, 2019). 
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1.3.3. SITUACIÓN TURÍSTICA EN EL ECUADOR 

Ecuador es un país que posee una gama de riquezas naturales, culturales y 

gastronómicas increíbles en la región, a pesar de ser un país pequeño situado en 

América del Sur posee las potencialidades para ser un destino turístico en el mundo. 

Sin embargo, es la crisis del covid-19 afectó principalmente el sector del turismo 

debido al confinamiento por la grave crisis sanitaria.  

El turismo en el Ecuador y en el mundo fue de los sectores que más sufrió en 

el año de la pandemia del coronavirus. Sin embargo, en el 2020, siguió siendo 

primero en la balanza de servicios. El cierre de fronteras y confinamiento causó 

un decremento de 70,25% en la llegada de extranjeros al país con respecto al 

2019. La balanza turística (la diferencia entre el ingreso de divisas y 

egreso) aún es negativa en el 2021. Hay más ecuatorianos que consumen y 

viajan al exterior que extranjeros que visitan Ecuador; el ingreso de divisas en 

el segundo trimestre del 2021 no llega ni a un tercio del ingreso en el segundo 

trimestre del 2019. (Revista Gestión, 2021). 

La crisis sanitaria ocasionada por el COVID-19 ha generado un impacto sin 

precedentes en el sector turístico. A mediados de marzo de 2019, Ecuador 

declaró el estado de emergencia sanitaria debido a la afectación causada por 

el COVID-19. De esta forma se paralizó casi al 100% el aparato productivo del 

país, cambiando la realidad y marcando fuertemente un antes y un después en 

todas las actividades. (Ministerio de Turismo, 2021). 

Ecuador no ha sido la excepción frente a la caída de la economía mundial, según 

Ministerio de Turismo (2021) concluye que “el impacto de la pandemia ha supuesto 

una caída del PIB de más del 9%, siendo el turismo responsable en al menos un 10% 

de dicha caída”, estas cifras reflejan la importancia del turismo en la economía del 

país y cómo su decrecimiento afecta directamente en el PIB.  

Es importante señalar que el aporte del turismo al PIB pasó del 2,2% en 2019 

a ser apenas el 1,1% en 2020, cuando el promedio de la región oscila en torno 

al 8% en Latinoamérica y en torno al 4% en América del Sur. (Ministerio de 

Turismo, 2021). 
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Los ingresos por actividades turísticas en el Ecuador reflejan un crecimiento hasta el 

año 2019, sin embargo, con la llegada la pandemia el año 2020 refleja un 

decrecimiento y con una leve recuperación en el año 2021.   Así mismo, desde la 

perspectiva macroeconómica, el aporte del sector del turismo al producto interno bruto 

ecuatoriano ha sido muy importante entre los años 2016 al 2019, con un decrecimiento 

en el año 2020. 

A nivel de país, son varias las estrategias que se han adoptado en torno a la 

recuperación del sector turístico, el Gobierno nacional ha adoptado ha establecido una 

serie de medidas con las que espera contribuir en el turismo a fin de que el rubro del 

sector aporte significativamente al PIB.  

Además, con el objetivo de mejorar la competitividad del destino, hemos 

implementado una tarifa de “IVA cero” para los extranjeros que lleguen al 

Ecuador y se alojen en establecimientos registrados en el Ministerio de 

Turismo. Adicionalmente, para el 2022 se establecerán 12 fechas en las que el 

IVA se reducirá del 12% al 8% para fomentar el turismo interno. 

Estas medidas, junto con una promoción efectiva y una inversión creativa y 

eficiente nos permitirán fortalecer el sector turístico del Ecuador durante los 

próximos años. (Olsen , 2021). 

El Ministerio de Turismo, en su afán de repotenciar el sector turístico ha establecido 

una serie de estrategias que según el ministro van a ser ejecutados, a continuación, 

se describe e de las estrategias que concuerdan con el presente proyecto y que por 

los antecedentes expuestos a lo largo del capítulo. 

Creación de la Marca País: Ecuador se merece una marca país que represente 

justamente nuestras exportaciones, nuevas inversiones y por supuesto, la 

atracción de turismo de alta calidad. En enero arrancamos con el desarrollo de 

una nueva Marca País que será manejada responsablemente y de manera 

apolítica para que responda los intereses de los ecuatorianos. 

Participación en ferias de turismo internacionales: Estaremos participando de 

manera agresiva en las ferias internacionales más importantes del mundo. 

Trabajaremos en conjunto con el sector privado para fortalecer los vínculos 
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comerciales. Además, tendremos visitas comerciales, viajes de familiarización 

y de prensa internacional. Vamos a ver más sobre Ecuador en los medios más 

importantes del mundo y además tendremos a más personas influyentes 

hablando sobre lo maravilloso que es nuestro país, nuestra gastronomía y 

nuestra gente. (Olsen , 2021). 

De acuerdo al análisis, según los indicadores en torno al turismo en el Ecuador y su 

incidencia en la economía, es importante implementar estrategias que permitan 

reactivar este sector y el presente proyecto tiene un especial énfasis en el diseño de 

un plan de marketing digital para el posicionamiento estratégico de la hostería Urku 

Wasi en mercados internacionales, utilizando canales digitales los cuales en la 

actualidad tienen mayor incidencia en los consumidores. 

El Turismo tiene potencialidades en la contribución para el sector económico, siendo 

un sector diferente a las actividades económicas tradicionales genera importantes 

puestos de trabajo, según Proaño Lucero et al (2021) manifiesta “La generación de 

divisas y el crecimiento económico basado en «nuevos sectores» –con la creación de 

nuevos puestos de trabajo– son dos de los potenciales efectos más importantes del 

desarrollo del sector turístico en una economía”. (pág. 32). 

El Ecuador, un país con una estructura productiva muy dependiente del sector 

primario, con la necesidad de diversificar su matriz productiva y generar nuevos 

ingresos que mejoren su economía, ha impulsado una serie de iniciativas con 

el objeto de impulsar el sector turístico como forma de contribuir directamente 

en la economía. (Proaño Lucero et al, 2021, pág. 34). 

Es importante considerar la relación que guarda el plan de marketing digital con el 

posicionamiento estratégico, en donde el plan de marketing digital se encarga de 

orientar sobre las acciones que se van a ejecutar en los diferentes canales digitales y 

el posicionamiento estratégico se encarga de comunicar la marca y los valores 

diferenciadores de los servicios turísticos. 

Por consiguiente, el autor llegó a la conclusión de que tanto el marketing digital 

como el posicionamiento se relacionan entre sí y generarían un impacto 

positivo para la empresa si utiliza las plataformas digitales; en donde, 

obtendrían una mejor visibilidad, interactividad y, por ende, una imagen propia 
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de la marca en la mente de los consumidores que de cierta manera le permitiría 

diferenciarse frente a la competencia. (Gutierrez & Pérez, 2021). 

 
 En la actualidad, con el crecimiento de la tecnología, se evidencia la necesidad de 

digitalizar los servicios turísticos, por lo tanto, el diseño de un plan de marketing digital 

para la hostería Urku Wasi, es importante por los antecedentes antes descritas, la 

pandemia ha influenciado negativamente en las operaciones turísticas y el marketing 

digital va a permitir llegar a nuevos mercados, en este caso a Quebec Canadá, donde 

se va a llevar a cabo el posicionamiento estratégico. Para Núñez Porras (2022) 

concluye “Para la directiva de Iberostar, “digitalización y marca son dos palancas 

transformadoras muy potentes en esta nueva era”, ya que según explicó, la 

digitalización ha facilitado la comunicación directa de los hoteles con el consumidor”. 

1.3.4. VENTAJA COMPETITIVA  

El presente proyecto de investigación consideró como ventaja competitiva de la 

Hostería Urku Wasi sus instalaciones que están construidas con forma de domos, los 

mismos que sobresalen y se diferencia de sus competidores directos y que se 

encuentran ubicados alrededor de la cuenca del Lago San Pablo.  Así mismo otra de 

las ventajas competitivas que se consideró es su ubicación estratégica en la parte alta 

de la comunidad de Tocagón, con una vista panorámica al Lago San Pablo y de frente 

al volcán Imbabura. Según el sitio Gerencie (2022) concluye “La competitividad se 

basa en la capacidad de la empresa o del país para hacer las cosas mejor, ya sea 

porque tiene más tecnología o más innovación, o por que implementa procesos y 

procedimientos que permiten mayor productividad”. 

1.3.5. VENTAJA COMPARATIVA 

La ventaja comparativa de la Hostería Urku Wasi, se expresa en los precios accesibles 

por los productos y servicios que ofrece, en este sentido, al estar ubicado en un sector 

rural del cantón Otavalo, los costos de producción son relativamente bajos y por lo 

tanto puede operar en el mercado con ofertas y promociones que llaman la atención 

de los clientes. Para Santaella (2022) “Esta ventaja lo ubica en un nivel más 

competitivo en el mercado internacional e incide directamente en la rentabilidad y 

crecimiento económico”. 
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1.3.6. INCIDENCIA DE LOS MERCADOS INTERNACIONALES 

Según santandertrade.com (2022) Canadá experimentó una reducción de 12.5% en 

sus exportaciones en el año 2020, en comparación al año 2019, en cuanto a las 

importaciones se registró una reducción del 10.7%. Al ser Canadá un neto en dicho 

año se presentó un déficit ya que las importaciones fueron de USD 90.100 millones 

frente a los USD 84.400 millones en exportaciones, según el sitio web menciona que 

este fenómeno se debió a la baja en los precios de los hidrocarburos y a las tensiones 

que mantuvo con su socio comercial (Estados Unidos). Por otro lado, entre Canadá y 

la Unión Europea entró en vigor luego de ser ratificado por los países miembros y 

como consecuencia se eliminaron el 98% de los aranceles. EL CUSMA, es otro 

acuerdo entre Canadá, Estados Unidos y México del cual existen muchas expectativas 

en torno al refuerzo del comercio entre los miembros. Según las estimaciones del 

Banco mundial el déficit comercial de Canadá al año 2020 se determinó el 2% del 

producto interno bruto. El sector de los servicios y de transporte hasta el año 2020 no 

presentaba mejorías, sin embargo, el sector de los servicios comerciales se registró 

muy por encima de los valores de los años anteriores.  

1.3.7. INDICADORES ECONÓMICOS DE CANADA 

Según Datosmacro.2022, el producto interno bruto de Canadá creció en un 0,8% 

respecto al cuarto trimestre del año 2021, sin embargo, el crecimiento es menor ya 

que en el cuarto trimestre del año 2021 el crecimiento fue de 1,6%, por consiguiente, 

el crecimiento registrado para el primer trimestre del año 2022 no fue satisfactorio. En 

cuanto a la variación interanual del producto interno bruto fue del 2.9%, porcentaje 

que refleja 3 décimas menos que la del último trimestre del año 2021, el cual fue de 

3.2%. 

En el último trimestre del año 2021 el valor del PBI canadiense fue de 450.603 millones 

de euros y según este sitio, Canadá llegó a ocupar el puesto 53 como la 8va economía 

para ese trimestre.  

La cifra del PIB en el cuarto trimestre de 2021 fue de 450.603 millones de euros, 

con lo que Canadá se situaba como la 8ª economía en el ranking de PIB 

trimestral de los 53 países que publicamos. Finalmente, en referencia al PIB 

per cápita, en el primer trimestre del año 2022 se registró el valor de 11.782 k 

https://datosmacro.expansion.com/pib
https://datosmacro.expansion.com/pib
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euros, con una diferencia mayor de 1.995 k euros que se registró en mismo 

trimestre del año 2021. 

1.4. CONCLUSIÓN DEL CAPITULO 

Tras el análisis de las fuentes bibliográficas en referencia al tema del presente trabajo 

de investigación, se ha determinado un sólido fundamento teórico, los cuales fueron 

recabados de libros, sitios web, revistas científicas, trabajos de tesis, entre otros.  

El marco teórico del proyecto se constituye como la base que permitirá la aplicación 

de la metodología, donde se llevará a la aplicación de los instrumentos de 

investigación para llegar a comprobar la hipótesis de la investigación. 

El presente capítulo ha permitido definir el concepto del marketing digital y la forma 

cómo esta nueva forma de marketing ha influido el desarrollo económico de las 

empresas en la actualidad y por ende la importancia que toma en el proyecto de diseño 

de plan de marketing digital para la hostería Urku Wasi. 

El posicionamiento estratégico es otro de los conceptos que ha sido definido y donde 

se ha abordado la forma en que influye en el proceso de introducción de una marca a 

un segmento de mercado y específicamente se ha llegado a determinar la importancia 

que ha tomado en los últimos años y cómo muchas empresas ecuatorianas han 

desarrollado el concepto de posicionamiento. 
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CAPITULO II 

2. MARCO METODOLÓGICO 

2.1. MATRIZ DE INFORMACIÓN PRIMARIA 

La matriz de información primaria es una descripción del diseño de la investigación, 

que orientó de manera general la estructura de la investigación, donde como métodos 

y técnicas de recolección de datos se utilizaron la entrevista al Gerente Propietario de 

la Hostería Urku Wasi y la encuesta a los clientes de la Hostería; en el procedimiento 

se llevó a cabo la caracterización de la empresa en función del Diseño de un Plan de 

Marketing Digital. 

Figura 1 

Matriz de Información Primaria 

   

 

 

  

 

      

 

 

 

 

 
 
 
Nota. En el esquema se presenta la organización de la información y los diferentes 

procesos por los cuales el trabajo de investigación se llevó a cabo. Fuente. 
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2.2. ENFOQUE, TIPO Y DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

2.2.1. ENFOQUE CUANTITATIVO 

La investigación cuantitativa se enfoca en medir variables usando un sistema 

numérico, analizando estas medidas por medio de modelos estadísticos establece 

relaciones y asociaciones entre las variables. Es decir, se utiliza técnicas de 

recolección de datos, para probar hipótesis con base en la medición numérica y el 

análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorías 

En este contexto, en el presente trabajo de investigación se recabó datos estadísticos 

por medio de la aplicación de la encuesta a una muestra de la población de clientes 

de la Hostería Urku Wasi y la información obtenida permitió medir los patrones de 

comportamiento y tendencias de los clientes, así mismo, permitió probar la hipótesis 

que se planteó previamente en referencia al Diseño de un Plan de Marketing Digital 

para el Posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá de la Hostería Urku Wasi. 

2.2.2. ENFOQUE CUALITATIVO 

El presente trabajo de investigación considera el enfoque cualitativo con el fin de 

recolectar datos económicos, sociales y culturales del entorno donde está ubicado la 

Hostería Urku Wasi, esta información permite delimitar las preguntas de investigación 

al momento de análisis de los resultados, el instrumento que se aplica para este fin es 

la entrevista que se aplica al Gerente Propietario de la Hostería Urku Wasi. 

Más allá de las diferencias e interpretaciones que se genera en referencia al enfoque 

cuantitativo y cualitativo el presente trabajo de investigación consideró la importancia 

de ambos enfoques y su aplicación permitió la obtención de resultados fiables para 

dar respuesta a las preguntas plateadas en el proyecto. 

2.3. TIPO DE INVESTIGACIÓN 

El diseño experimental permite la manipulación de la variable independiente, con la 

finalidad de determinar el grado de incidencia que tiene sobre la variable dependiente, 

es decir, se identifica las causas, para analizar las consecuencias de la manipulación 

realizada sobre la variable dependiente. 
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El proyecto de investigación consideró la aplicación del diseño de investigación 

experimental y se procedió a la manipulación de la variable independiente “Diseño de 

Plan de Marketing Digital” y se midió el peso que tiene sobre la variable dependiente 

“Posicionamiento Estratégico”, de manera que el diseño experimental aportó a la 

comprobación de la hipótesis planteada. 

2.4. DISEÑO DE INVESTIGACIÓN 

El trabajo de investigación se fundamentó en la investigación mixta, donde el enfoque 

cuantitativo permitió obtener datos numéricos a través de datos estadísticos, hasta 

llegar a comprobar la hipótesis planteada, siendo la principal herramienta de 

recolección de datos la encuesta, la cual se aplicó a una muestra de la población total 

que estuvo conformado por los clientes los clientes de la hostería.  

Por otro lado, el enfoque cualitativo, permitió analizar el entorno social y respondió a 

la necesidad de profundizarse en la realidad social del entorno de la Hostería Urku 

Wasi, así mismo, desde la perspectiva del enfoque cualitativo se aplicó la entrevista 

al gerente propietario de la hostería Urku Wasi. De este modo la investigación mixta, 

más allá de las definiciones en torno a su enfoque, permitió obtener una perspectiva 

más amplia del presente proyecto de investigación, además los resultados obtenidos 

fueron aproximaciones con márgenes de error mínimos. 

2.5. MÉTODO DE LA INVESTIGACIÓN 

Los métodos se refieren a los procedimientos, técnicas o herramientas utilizados en 

el proyecto de investigación los cuales son aplicados para alcanzar los objetivos del 

proyecto, dichos métodos se aplicaron a través de la observación del entorno de la 

hostería, así mismo se aplicaron en la recopilación de datos estadísticos los cuales 

fueron analizados a fin obtener resultados en función de los objetivos.  

La importancia de los métodos para el presente trabajo de investigación radica en la 

forma cómo se utilizaron los enfoques cuantitativo y cualitativo, debido a que el 

proyecto consideró la aplicación de los 2 enfoque se hizo la combinación de ambos, 

con la finalidad de abordar de forma más amplia el problema planteado por el proyecto 

y para la obtención de los resultados para comprobar la hipótesis planteado. 
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2.6. TÉCNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE 

DATOS 

Las técnicas e instrumentos de recolección en el presente proyecto de investigación 

han provisto las orientaciones necesarias para reunir la información, los mismos que 

dieron respuesta a los problemas planteados y de este modo permitieron alcanzar los 

objetivos propuestos, en cuanto a las técnicas se utilizaron la encuesta y la entrevista 

y como instrumentos se aplicaron el cuestionario y la guía de entrevista.   

2.6.1. ENTREVISTA 

Para la realización de la entrevista, se consideró el enfoque cualitativo el cual busca 

información sobre los fenómenos sociales en torno al objeto de investigación, con la 

aplicación de la entrevista al Gerente Propietario de la Hostería Urku Wasi, se buscó 

determinar el impacto de la variable independiente sobre la variable dependiente, éste 

proceso se llevó a cabo tomando en cuenta que para alcanzar los objetivos del 

proyecto, los datos cuantitativos no serían suficientes para profundizar en  la realidad 

social del entorno donde opera la hostería. 

La entrevista se aplicó al Gerente propietario de la Hostería Sacha Wasi, a quien se 

le procedió a realizar preguntas formuladas previamente mediate una guía de 

entrevista, dichas preguntas estuvieron orientadas a recabar información del 

entrevistado en temas económicos, sociales y culturales del entorno externo de la 

hostería, los cuales influyen en la situación de la empresa.  Así mismo, cabe resaltar 

que la entrevista se llevó a cabo en las instalaciones de la hostería para lo cual se 

agendó una cita con el propietario y se estableció un tiempo de 1 hora. 

2.6.2. ENCUESTA 

Esta técnica muy utilizada en la investigación consistió en la observación directa de la 

realidad social y permitió captar situaciones, hechos y opiniones que orientaron a 

seguir las pistas de los cambios de conocimientos, actitudes, valores sociales y 

conductas para luego relacionarlos con indicadores que evidenciaron la opinión de 

una población, para determinar cuáles son esas corrientes de opinión mayoritarias. 
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El proyecto de investigación aplicó la técnica de encuesta, dirigido a los clientes de la 

hostería, la misma que consta de 10 preguntas cerradas. Dichas preguntas están 

estructuradas con un enfoque cuantitativo, es decir se buscó información numérica 

acerca de las tendencias y preferencias de los clientes, esta información permitió 

comprobar la hipótesis que se planteó previamente. La encuesta se llevó a cabo un 

fin de semana donde se observó más afluencia de turistas. 

La aplicación de la encuesta se llevó a cabo en las instalaciones de la Hostería Urku 

Wasi, con la utilización de la encuesta; así mismo se llevó a cabo la encuesta virtual 

a través del envío del enlace del cuestionario por diferentes canales digitales. 

2.6.3. CUESTIONARIO 

El cuestionario del proyecto de investigación, consta de 14 preguntas, los cuales están 

fundamentados en la escala Likert que permite a los encuestados calificar sus 

respuestas. Cada pregunta consta de 5 puntos que permite identificar el grado de 

acuerdo o desacuerdo de los clientes, los cuales tienen que ver directamente con la 

hostería. 

2.6.4. GUÍA DE ENTREVISTA 

Para la realización de la entrevista, previamente se elaboró una guía de entrevista, la 

cual se fundamentó en la entrevista estructurada, las preguntas fueron delimitadas de 

acuerdo a los objetivos de la investigación, para esto, se diseñó una breve introducción 

en torno al sector turístico en el Ecuador y enseguida se planteó el diálogo con la 

formulación de preguntas cerradas y finalmente se concluyó con la despedida.  

2.7. VALIDACIÓN DE EXPERTOS 

Previo a la aplicación de la encuesta y la entrevista se llevó a cabo el proceso de 

validación de los instrumentos, donde se obtuvo los juicios de valor de docentes a 

tiempo completo de la Universidad de Otavalo quienes son expertos en el tema de 

investigación del presente proyecto, por lo tanto los criterios de los expertos en 

referencia al cumplimiento de los requisitos del cuestionario se fundamentó en los 

objetivos propuestos en el proyecto, de tal manera que cada una de las preguntas 

fueron diseñadas en función de llegar a probar la hipótesis. 
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El primer experto quien validó las herramientas de recolección de datos, es el Msc. 

Santiago Núñez, quien es profesor de tiempo completo de la Universidad de Otavalo, 

la Msc. Belky Orbes es la segunda experta quien validó las herramientas y finalmente 

la Dra. Lidia Díaz es la tercera experta quien avaló las herramientas.  

2.8. POBLACIÓN Y MUESTRA 

2.8.1. POBLACIÓN 

Según los registros de recepción de la hostería, la capacidad total de la hostería es 

de 30 personas, en el que se observa un promedio de 4 clientes diarios entre semana 

y los viernes y sábados un promedio de 20 clientes, desde esta perspectiva el presente 

proyecto de investigación determinó que la población o universo de investigación, está 

constituido por un total de 240 clientes mensualmente, los cuales comprenden entre 

las edades de 15 a 60 años entre clientes nacionales y extranjeros. 

2.8.2. MUESTRA 

Para determinar la muestra, se aplicó la siguiente fórmula:  

𝑛 =
𝑁

(𝐸)2(𝑁 − 1) + 1
 

Donde:  

n= Tamaño de la muestra 

N= Población o universo 

E= Error admisible  

El presente proyecto de investigación consideró un margen de error del 5%. 

𝑛 =
240

(0.05)2(240 − 1) + 1
 

 

𝑛 =
240

0.0025(239) + 1
 

 

𝑛 =151  
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2.9. DIAGNÓSTICO INSTITUCIONAL DE LA ORGANIZACIÓN 

OBJETO DE ESTUDIO 

El proyecto de investigación llevó a cabo un diagnóstico de la hostería Urku Wasi, 

donde se determinó las falencias y las ventajas que tiene la hostería, a fin de corregir 

dichas falencias y fortalecer los aspectos positivos, para ello se recolectó todos 

aquellos datos concernientes a la empresa en cuanto a su estructura y su entorno.  

2.9.1. INFORMACIÓN Y CONTACTO 

 Propietario: Edward Barragán. 

 Dirección: Panamericana Norte San Rafael de la Laguna, Otavalo 100450 

 Telf.: 098 081 3083 

2.9.2. MISIÓN  

La misión de la hostería Urku Wasi responde a tres preguntas fundamentales: 

¿Quiénes somos?, ¿qué hacemos?, ¿por qué estamos aquí? y en función de los 

cuales se estableció las respuestas y se diseñó tomando en cuenta el sector a donde 

pertenece la actividad comercial de la empresa, los productos y servicios que ofrece 

y la forma cómo la hostería se relaciona con el entorno social. 

“Somos un proyecto etno turístico con enfoque ambiental y cultural, dedicado a 

promover el turismo y el desarrollo comunitario, entablando la vivencia cultural dentro 

de la comunidad Kichwa Otavaleña de Tocagón Alto”. 

2.9.3. VISIÓN  

La visión de la hostería Urku Wasi, es una imagen de sí misma dentro de un período 

de tiempo, es una proyección de la empresa en relación a su crecimiento, a partir la 

cual se desprenden cada una de las decisiones y acciones a ejecutar, así mismo, cabe 

resaltar que el presente proyecto de investigación tiene una estrecha relación con la 

visión de la hostería. 

“Urku Wasi se convertirá en un centro turístico importante que genera desarrollo 

dentro de la comunidad donde se encuentra, apoyando mediante el consumo de 

productos agrícolas, revalorización de la cultura y cuidado de la naturaleza”. 

https://www.google.com/search?gs_ssp=eJzj4tVP1zc0TElLLzLMKKowYLRSMaiwSDVKNDROSjI3tjCzSLMwtjKoMDE0TzVMMjOxtDAxM09M8eIsLcouVShPLM4EAEuAEno&q=urku+wasi&oq=Urku&aqs=chrome.1.69i59j46i39i175i199j69i57j69i59l2j69i60l3.6135j0j7&sourceid=chrome&ie=UTF-8
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2.9.4. OBJETIVO 

Fortalecer el desarrollo turístico mediante el trabajo con la comunidad, mediante la 

promoción de la vivencia cultural y protección de la naturaleza. 

2.9.5. VALORES 

Los valores de la hostería Urku Wasi, se definen como la personalidad con la que se 

presentan a sus clientes, los mismos que influyen en el segmento de mercado, dichos 

valores rigen como una práctica diaria y deben ser adoptados por todo el personal de 

la hostería. 

 Puntualidad 

 Transparencia 

 Honestidad 

 Responsabilidad Social 

 Confianza 

 Ética 

 Calidad 

 Inclusión 

 Solidaridad. 

 Interculturalidad. 

 Humildad. 

 

2.9.6. ORGANIGRAMA 

En la Figura 2 se puede apreciar, la distribución de las funciones desde la 

administración, hasta las funciones de los empleados. 
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Figura 2  

Organigrama 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Elaboración propia. 

2.10. CULTURA ORGANIZACIONAL 

La Hostería Urku Wasi considera la cultura organizacional como uno de los pilares 

fundamentales para su desarrollo, por lo tanto, la cultura organizacional de la hostería 

está ligado estrechamente con el logro de los objetivos, son normas internas que rigen 

la forma del desempeño de las actividades asignadas y la forma cómo las personas 

que el personal se socializan entre sí y con los clientes. 

La cultura organizacional de la Hostería Urku Wasi, tiene un enfoque con especial 

énfasis en el logro de los objetivos, constante innovación de productos y servicios 

turísticos, así mismo se basa en la responsabilidad ética con los clientes con respecto 

al cumplimiento de los tiempos y la calidad que se ofrece. Todos los factores descritos 

anteriormente son ponderados por el personal administrativo, empleados y toda 

persona que de una u otra manera se involucra en las operaciones de la hostería. 

2.11. LOGOTIPO 

En la Figura 3 se aprecia el logotipo de la hostería el cual es el sello distintivo en los 

diferentes canales digitales. 

GERENTE 
PROPIETARIO 

RECEPCIÓN 
AREA DE 

GASTRONOMIA 
AMA DE 
LLAVES 

MANTENIMIENTO SEGURIDAD 

-Restaurant. 
-Bar 
-Cocina 
-Banquetes 
-Bebidas 

-Instalaciones 
eléctricas. 
-Gasfitero. 
-Maestro albañil 

-Guardia de 
seguridad 

-Reserva de 
habitaciones 
-Eventos 
sociales 
-Grupos 

-Administración 
-Contabilidad 
-Innovación 
-Jurídico legal 
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Figura 3  

Logotipo 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. https://www.facebook.com/urkuwasi/photos/a.623314484436485/1941732445928009/ 

2.12. PRODUCTOS Y SERVICIOS DE LA HOSTERÍA URKU WASI 

2.12.1. Cabañas domo de super adobe. 

Las cabañas de super adobe son habitaciones construidas a base de barro y su diseño 

se basa en un elegante domo, sus acabados y decoraciones tienen un toque moderno 

y tradicional. 

A continuación, en la Figura 4 se puede apreciar las habitaciones de super adobe, los 

cuales tienen mucha demanda por los clientes que visitan. 
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Figura 4  

Habitaciones de Super Adobe 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. https://www.facebook.com/urkuwasi/photos/a.1939193989515188/4811636985604193/  

2.12.2. Catso Wasi 

El catso wasi, es una habitación adaptada de la carrocería de un vehículo Volkswagen 

escarabajo, el exterior lleva diseños abstractos y el interior cuenta con acabados en 

totora.  

A continuación, en la Figura 5 se aprecia el Catso Wasi. 

Figura 5 

Catso Wasi 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Archivo Hostería Urku Wasi 
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2.12.3. Convi Wasi 

El convi wasi, es un dormitorio adaptado en la estructura de un vehículo tipo convi 

Volkswagen, el exterior lleva colores y diseños abstractos y su interior cuenta con un 

dormitorio decorado con totora.  

En la Figura 6 se expone el interior del Convi Wasi. 

Figura 6  

Convi Wasi 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Archivo Hostería Urku Wasi 
 

2.12.4. Balsas de totora 

Las balsas de totora son pequeñas canoas construidas con totora, se desplazan con 

la ayuda de un remo y sus actividades se llevan a cabo en la laguna San Pablo, son 

diseñadas para una sola persona y para grupos. 

A continuación, en la Figura 7 se expone la balsa de totora. 
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Figura 7  

Balsa de Totora 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota: Archivo Hostería Urku Wasi 
 

2.12.5. Chalet Bambú. 

Es una cabaña construida con bambú, tiene 2 plantas con habitaciones individuales y 

dobles, las habitaciones son decoradas con toques modernos y tradicionales. Cuenta 

con un mirador espectacular desde su balcón.  

A continuación, en la Figura 8 se expone las habitaciones construidas con bambú. 

Figura 8  

Chalet Bambú 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Archivo Hostería Urku Wasi. 
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2.12.6. Urku Wasi Restaurant 

El menú del restaurant de la hostería es variado, ofrece desde platos tradicionales e 

internacionales, la utilería para servir los menús se basa en diseños tradicionales.  

En la Figura 9 se aprecia la imagen de uno de los menús que ofrece el restaurant de 

la hostería Urku Wasi. 

Figura 9  

Menú Restaurante 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Archivo Hostería Urku Wasi 

2.12.7. Picnics 

Son carpas tradicionales instaladas en los exteriores de la hostería, se lleva a cabo 

actividades al aire libre, es una de los servicios más solicitados por los clientes.  

En la Figura 10 se expone la imagen de un área de picnic al aire libre que consta de 

carpas al estilo nativo americano. 
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Figura 10  

Picnic 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Archivo Hostería Urku Wasi. 

2.12.8. Cabalgatas 

Consiste en paseos montando caballos, las rutas son dentro de la comunidad donde 

está ubicado la hostería y en la parte alta. En la figura 11 se aprecia 2 turistas 

cabalgando a caballo en uta de las rutas de la hostería. 

Figura 11 

Cabalgata 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Nota. Archivo Hostería Urku Wasi. 
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2.12.9. UBICACIÓN GEOGRÁFICA 

 País: Ecuador 

 Provincia: Imbabura 

 Cantón: Otavalo 

 Parroquia: San Rafael 

 Comunidad: Tocagón 

 

2.12.10. BASES LEGALES 

Son todos los documentos, que la ley exige para su funcionamiento, por lo tanto, la 

hostería cuenta con los permisos correspondientes y se encuentra dentro de las 

normas jurídicas establecidas y su desempeño es legal. 

 RUC 

 Permiso de funcionamiento. 

 Permiso de los bomberos. 

 Patente municipal. 

 Registro turístico. 

 Permiso de la comunidad 

 Escritura pública de las instalaciones 

2.12.11. MATRIZ BOSTON CONSULTIG GROUP (BCG) 

El producto estrella de la hostería Urku Wasi, son las habitaciones de super adobe, 

los cuales  los cuales tienen un diseño particular en forma de domos, los cuales son 

la carta de presentación de la hostería; en cuanto a las interrogantes son las cabañas 

recién construidas en la parte alta de la comunidad y que tiene poco tiempo brindando 

sus servicios y con una excelente proyección debido a su acogida por parte de los 

clientes; en la sección de vaca lechera se encuentra la cabaña de bambú, la cual ha 

mantenido su nivel de acogida; finalmente en la sección perros se encuentra las 

artesanías que comercializa la hostería en su galería, las cuales han perdido su 

participación en el mercado debido a la aparición de competidores directos con 

productos similares. (Ver figura 12) 
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Figura 12  

Mtriz BCG 

Nota. En este esquema se presenta del producto estrella de la hostería, los cuales 

son las habitaciones domo ya que tienen una alta participación en el mercado y un 

rápido crecimiento. Fuente. Elaboración propia. 
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2.12.12. MATRIZ FODA 

La matriz FODA permitió identificar la situación interna, a través de la descripción de 

las fortalezas y debilidades que tiene internamente, así mismo se hizo el análisis de 

la situación externa a través de la descripción de las oportunidades y amenazas que 

existen en torno a las operaciones de la hostería. En este sentido se llegó a determinar 

cada uno de los factores que permitieron tener una perspectiva clara de la situación 

real del objeto de investigación. 

A continuación, en la figura 13 se expone la matriz FODA. 

Figura 13  

Matriz FODA 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

 Infraestructura. 

 Naturaleza. 

 Gastronomía. 

 Picnic. 

 Cultura. 

 Tours locales. 

 Turistas extranjeros. 

 Fan Page en Facebook. 

 Página de Instagram. 

 Perfil de Google My Business  

 

 Vías de acceso. 

 Falta de un plan de marketing. 

 Escasa clientela. 

 Servicios básicos. 

 Falta de presencia digital. 

 Falta de posicionamiento de la marca. 

 Falta de una página web. 

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 Posicionamiento Estratégico digital. 

 Reconocimiento de marca. 

 Alianzas estratégicas. 

 Innovación. 

 Crecimiento exponencial de clientes 

potenciales. 

 Llegar a ocupar los primeros lugares en el 

buscador de Google. 

 

 Clima 

 Protestas sociales 

 Confinamientos 

 Desempleo 

 Seguridad 

 Competidores directos 

 

Nota. Elaboración propia. 
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2.13. CONCLUSIÓN DEL CAPITULO 

El trabajo de investigación consideró el método cuantitativo por cuanto se requiere 

recabar datos estadísticos con el fin de determinar la tendencia de los consumidores 

en relación a la aplicación de la tecnología para acceder a los servicios de la hostería 

a través de los diferentes canales digitales. 

En el presente capítulo se concluyó la estructura organizativa de la hostería Urku 

Wasi, los servicios y productos que ofrece y la responsabilidad que asume con el 

entorno social, a fin de establecer un adecuado diseño de plan de marketing que esté 

acorde a las necesidades y proyecciones que tiene.   

Con respecto a la recolección de información se delimitaron las herramientas de 

recolección, tal como la encuesta y la entrevista, siendo aplicada la encuesta a una 

muestra de población de clientes de la hostería y la entrevista aplicada al gerente 

propietario. 

Tras la construcción del marco metodológico del proyecto de investigación, se 

concluye con la aplicación de la teoría en la práctica, expresado en la forma como la 

metodología de la investigación empleada de manera eficiente a la realidad del 

problema de investigación, ha orientado a seguir la ruta correcta para responder a la 

hipótesis formulada, de manera que se ha constituido en el camino a seguir para 

finalmente obtener los resultados que comprueban la viabilidad o no del diseño del 

plan de marketing digital para el posicionamiento estratégico en Quebec-Canadá de 

la hostería Urku Wasi. 
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CAPITULO III 
 

3. PRESENTACIÓN DE RESULTADOS 

El proyecto consideró un universo de 250 personas como universo o población a ser 

encuestadas, sobre este universo se aplicó la fórmula para obtener la muestra de 

150,234. En este sentido la encuesta se realizó a 150 personas, de los cuales 88 

encuestas se hicieron de forma física y 63 encuestas se hicieron de forma online 

utilizando el Google Forms. 

En la figura 14 se aprecia la participación de los encuestados en la plataforma Google 

Forms. 

Esta encuesta se aplicó con el objetivo de determinar cuál es la estrategia digital 

óptima para el posicionamiento estratégico de la hostería Urku Wasi.  A continuación, 

se presenta el análisis de los resultados que se obtuvieron en cada pregunta del 

cuestionario, el primer gráfico de barras presentado en el análisis corresponde a los 

resultados de la encuesta física, seguido del gráfico de pastel que corresponde a los 

resultados de la encuesta virtual. 

 

En la primera pregunta uno ¿Usted conoce la Hostería Urku Wasi? Se buscó saber, 

si el encuestado conoce la hostería debido a que las siguientes preguntas desprenden 

de esta respuesta, evidentemente la encuesta se llevó a cabo en las instalaciones de 

la hostería y la encuesta virtual se envió a personas que habían visitado alguna vez la 

hostería y el resultado lo refleja en un 91% y 96,6% de los encuestados afirmaron que, 

si conocen, frente a un 9% y 3.40% que afirmaron no conocer la hostería. 

En este sentido, de acuerdo a los resultados se puede observar que la hostería tiene 

un buen nivel de posicionamiento entre sus clientes. De la misma manera, el plan de 

marketing digital busca llevar a cabo un posicionamiento estratégico en enfocado en 

el mercado de Quebec Canadá. 
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Figura 14  

Resultado Tabulación Pregunta 1 

 

Nota. El resultado con mayor porcentaje de color azul del gráfico, corresponde a las 

respuestas afirmativas en la encuesta física. Fuente. Elaboración propia. 

 
Figura 15  

Resultado Tabulación Pregunta 1 

 
Nota. Con un resultado similar el resultado con mayor porcentaje de color azul, 

corresponde a las respuestas afirmativas y corresponde a la encuesta virtual. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nlElo/edit

#responses 

En la segunda pregunta ¿Por qué medio llegó a conocer la hostería Urku Wasi?, el 

buscador de Google es el medio por el cual los usuarios han llegado a obtener 

información sobre la hostería, en un 34.09% con respecto a la encuesta física  y 36.5% 

91%

9%

Serie 1

SI NO
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28.40%

34.09%17.04%

11.36%

9.09%

Serie 1

Redes Sociales Buscador de Google Tripadvisor

Trivago Booking

de la encuesta virtual con mayor grado de utilización de este buscador, en este 

sentido, de acuerdo al resultado obtenido, es evidente la necesidad de potenciar el 

posicionamiento estratégico a través del buscador, el cual mediante una efectiva 

aplicación de las estrategias. El momento que los usuarios busquen información en 

relación a la hostería, desplegará el enlace dentro de las primeras opciones.  

Figura 16  

Resultado Tabulación Pregunta 2 

 

  

 

 

 
 
 
 
 
 
 
  
Nota. La mayoría de los encuestados de forma física respondieron que llegaron a 

conocer la hostería por medio del buscador de Google y está representado de color 

rojo en el gráfico. Fuente. Elaboración propia. 
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Figura 17  

Resultado Tabulación Pregunta 2 

 

Nota: En cuanto a la encuesta virtual los resultados reflejan un alto porcentaje en el 

buscador de Google, el cual está representado de color naranja en el gráfico. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nl

Elo/edit#responses. 

En la tercera pregunta ¿Está usted satisfecho con los servicios que brinda la hostería 

Urku Wasi?, el resultado obtenido en mayor grado es el de la opción satisfecho con 

en un 56,61% en la encuesta física; por otro lado, en la encuesta virtual se obtuvo el 

resultado con mayor grado en un 34.9% de muy satisfecho. En este contexto, el 

resultado muestra un grado de satisfacción aceptable con respecto a los servicios que 

presta la hostería, sin embargo, hay resultados que se encuentra por debajo de la 

media y el plan de marketing se enfocará en mejorar esos resultados; así mismo los 

resultados reflejan la necesidad de posicionar estratégicamente en otros mercados 

como es el Quebec-Canadá donde se podría tener los mismos resultados. 
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Figura 18  

Resultado Tabulación Pregunta 3 

 
Nota. El color verde del gráfico representa en mayor porcentaje al grado de 

satisfacción de los clientes con los servicios de la hostería. Fuente. Elaboración 

propia. 

 
Figura 19  

Resultado Tabulación Pregunta 3 

 

 

 

 

 

 

 
 
Nota. El color naranja en el gráfico representa a la opción de muy satisfecho en la 

encuesta virtual, lo cual es un resultado aceptable según las expectativas.  

Fuente.https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2

Vg93nlElo/edit#responses. 

En la cuarta pregunta ¿Cómo considera los precios en los servicios de la hostería? Se 

buscó determinar el nivel de apreciación que tienen los clientes de la hostería en 

2.27%

22.72%

56.81%

5.68%

12.50%

Serie 1

Extremadamente Satisfecho Muy Satisfecho

Satisfecho Poco Satisfecho

Nada Satisfecho
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relación a los precios, donde el 53.40 % de los encuestados de forma física afirman 

que son accesibles, la misma tendencia se refleja en el resultado de la encuesta 

virtual, dentro del parámetro de los resultados también se evidencia que hay un 

porcentaje importante de clientes que opinan que los precios de la hostería son nada 

caros, esto evidencia que hay una muy buena apreciación de los precios, lo cual será 

uno de los elementos que aportará en el plan de marketing para lograr el 

posicionamiento estratégico. No obstante, hay que mejorar los precios con paquetes 

promocionales, ofertas y descuentos con los que se atraerá más clientes. 

Figura 20  

Resultado Tabulación Pregunta 4 

 
Nota. El color verde del gráfico corresponde a la opción de precios accesibles 

planteada en la encuesta física. Fuente. Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

2.27% 9.09%

53.40%
7.95%

27.27%

Serie 1

Extremadamente caros Muy caros Precios accesibles

Poco caros Nada caros
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Figura 21  

Resultado Tabulación Pregunta 4 

 

Nota. El color amarillo del gráfico representa un porcentaje mayoritario que 

corresponde a la opción de precios accesibles en la encuesta planteada virtualmente. 

Fuente.https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nl

Elo/edit#responses 

En la quinta pregunta ¿Qué promedio de dinero estaría usted dispuesto a pagar por 

un paquete de una noche, incluidos los servicios en una habitación de la hostería Urku 

Wasi? Se buscó determinar el promedio de dinero que los clientes están dispuestos a 

pagar por una noche de hospedaje incluido el desayuno, este resultado se vincula el 

resultado anterior, en donde se buscó determinar grado de apreciación con respecto 

a los precios de los servicios de la hostería, en este sentido los resultados obtenidos 

reflejan la coherencia de sus afirmaciones, ya que al ser la afirmación gastar entre 125 

a 150 dólares expresado en porcentaje en un 68.18% en la encuesta física y en un 

36.5% en la encuesta virtual es el resultado que sobresale corrobora de que los 

precios no son muy caros, por lo tanto es otro de los elementos que el plan de 

marketing considera para llevar a cabo el posicionamiento estratégico de la hostería. 

Otra de las tendencias que se busaca con esta pregunta es determinara cual es el 

nivel social de los clientes de la hostería. 
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Figura 22  

Resultado Tabulación Pregunta 5 

 
Nota. El resultado de la encuesta física con respecto al monto que los clientes están 

dispuestos a gastar, está representado de color azul en el gráfico y corresponde a un 

porcentaje mayor sobre las demás opciones. Fuente. Elaboración propia. 

 

Figura 23  

Resultado Tabulación Pregunta 5 

 

 

Nota. En la encuesta virtual el resultado mayoritario para la pregunta planteada en 

relación al monto que los clientes estarían dispuestos a gastar, está representada de 

color azul y corresponde a un porcentaje mayoritario. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nl

Elo/edit#responses. 

68.18%
17.04%

5.68%

5.68% 3.40%

Serie 1

125 a 150 100 a 125 75 a 100 50 a 75 25 a 50
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En la sexta pregunta ¿Cuál es el grado de facilidad que usted considera para recordar 

y reconocer la marca Urku Wasi?, se busca determinar el impacto que tiene la marca 

en las personas y la forma como influye al momento de recordar la marca, en este 

sentido los resultados obtenidos en la encuesta física refleja un 62,50% de 

encuestados que afirman que es fácil recordar, así mismo en la encuesta virtual el 

resultado obtenido es de un 33,3% lo que evidencia que tiene la marca tiene 

características aceptables para ser considerado en el plan de marketing digital. No 

obstante, el plan el proyecto considera que se debe trabajar en lo que respecta en los 

colores del logo ya que son elementos claves que dan imagen y personalidad una 

empresa. 

 

Figura 24  

Resultado Tabulación Pregunta 6 

 

 

 
Nota. El color azul con un porcentaje mayoritario representa el grado de facilidad que 

consideran los clientes para recordar la marca Urku Wasi. Fuente. Elaboración propia. 

 

 

 

2.27%

21.59%

62.50%

7.95%

5.68%

Serie 1

Demasiado Fácil Muy Fácil Fácil Poco fácil Nada fácil
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Figura 25  

Resultado Tabulación Pregunta 6 

 
Nota. El color amarillo representado con un porcentaje mayoritario, corresponde al 

grado de facilidad que los clientes de la hostería consideran para recordar la marca 

Urku, resultado que es muy aceptable para las expectativas del propietario. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nl

Elo/edit#responses. 

En la séptima pregunta ¿Desearía usted que la hostería tenga su propia página web?, 

Lo que se buscó con esta pregunta es determinar el grado de aceptación que tiene un 

sitio de interacción para los clientes. El resultado obtenido es contundente con un 

92,04% de encuestados de forma física, quienes manifiestan el deseo de querer que 

se realice un sitio web propia de la hostería, así mismo en lo que respecta a la 

encuesta virtual refleja un 95,2% de clientes que si quieren interactuar a través de una 

página web con la hostería. Evidentemente, de acuerdo a las necesidades de 

adaptación tecnológica de las empresas en la actualidad, este resultado es la pauta 

que da paso para diseñar el plan de marketing digital para el posicionamiento 

estratégico.  
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Figura 26  

Resultado Tabulación Pregunta 7 

 

Nota. El color azul del gráfico representa el porcentaje con las respuestas afirmativas 
a la pregunta planteada en la encuesta física. Fuente.  Elaboración propia. 

Figura 27  

Resultado de Tabulación Pregunta 7 

 
Nota. Al igual que en la figura anterior el color azul representa las respuestas 

afirmativas en relación a la pregunta planteada en la encuesta virtual. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nl

Elo/edit#responses. 

En la octava pregunta ¿Usted haría comentarios positivos y/o negativos con respecto 

a los servicios de la hostería en la sección de comentarios de la página web de la 

hostería? Se buscó determinar si los clientes están dispuestos interactuar en los 

92.04%

7.95%

Serie 1

SI NO
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78.40%

21.59%

Serie 1

SI NO

canales digitales utilizados por el plan de marketing digital, es evidente que en la 

actualidad la mayoría de personas están conectados al internet y por lo tanto una 

participación en la sección de comentarios es una muestra de que tiene interés por la 

hostería, así mismo este es otro de los elementos que dentro del plan de marketing 

corrobora la necesidad de diseñar un sitio web para la hostería. Los resultados son 

78.40% de encuestados que afirman la disponibilidad para hacer comentarios 

negativos y/o positivos con respecto a la hostería, finalmente el resultado obtenido en 

la encuesta virtual es del 84.1% de clientes que afirmaron su deseo de hacer 

cometarios. 

Figura 28  

Resultado de Tabulación Pregunta 8 

 

 

 

 

 

 

Nota: El color azul de la figura representa las respuestas mayoritariamente 

afirmativas con relación a la interacción de los clientes en el sitio web. Fuente. 

Elaboración propia. 
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Figura 29  

Resultado de Tabulación Pregunta 8 

 

 

 

 

 

 

Nota. Al igual que en la figura anterior, el mayor porcentaje corresponde a las 

respuestas afirmativas sobre la interacción de los clientes en el sitio web. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nlElo/edit

#responses. 

En la novena pregunta ¿Cree usted que una página web de la hostería le facilitaría 

una interacción más eficiente con la hostería? Se buscó el impacto que tienen las 

herramientas tecnológicas y cómo estas influirían en la perspectiva de los clientes. En 

este contexto el resultado obtenido en la encuesta física es del 92.04% de los 

encuestados que opinan que una página web ayudaría a ser más efectiva la 

comunicación entre el cliente y la hostería, así mismo en la encuesta digital se refleja 

un similar resultado con el 88.9% de los encuestados que corroboran el resultado de 

la encuesta física. En la actualidad las herramientas tecnológicas van tomando 

espacio dentro de las empresas que cada vez adoptan esta estrategia para acercarse 

al cliente y personalizar los servicios y productos a fin de adaptarlos según las 

necesidades de los clientes. En este sentido, evidentemente el resultado evidencia la 

necesidad de diseñar un sitio web para la hostería donde se abarque todo cuanto 

respecta a los servicios y la comunicación sería más eficiente. 
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92.04%

7.95%

Serie 1

SI NO

Figura 30  

Resultado de Tabulación Pregunta 9 

 
 

 

 

 

 

 

Nota. La pregunta planteada con respecto al aporte de un sitio web para la interacción 

de los clientes tiene un porcentaje mayoritariamente positiva y está representada de 

color azul en la figura. Fuente. Elaboración propia. 

Figura 31  

Resultado de Tabulación Pregunta 9 

 

 

 

 

 

 

Nota. En cuanto a la encuesta virtual, al igual que en la física se obtuvo un porcentaje 

mayoritariamente positivo con respecto a la aplicación de la pregunta. 

Fuente.https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2

Vg93nlElo/edit#responses. 
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Finalmente, en la décima pregunta ¿Cuál es el tiempo de respuesta que usted 

desearía al momento de interactuar con la página web de la hostería? Se evidencia 

una respuesta con una tendencia a una interacción inmediata, el plan de marketing 

digital pretende acortar los tiempos de respuesta a través de una adecuada 

configuración de los canales que satisfaga las expectativas de los clientes.  

Figura 32  

Resultado de Tabulación Pregunta 10 

 
Nota. El color azul en la figura corresponde al tiempo de respuesta que desearían los 

encuestados al momento de interactuar con el sitio web. Fuente. Elaboración propia. 
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Inmediatamente Menos de una hora En el mismo día En las siguientes 24 horas Otros
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Figura 33  

Resultado de Tabulación Pregunta 10 

 

Nota. El color azul de la figura representa el tiempo de respuesta que los encuestados 

desearían obtener al momento de interactuar en el sitio web. Fuente. 

https://docs.google.com/forms/d/1Kwi5CP2w4EisdWqqb33X6T0JEvD1ikoqg2Vg93nl

Elo/edit#responses 

 
 

3.1. ENTREVISTA REALIZADA AL GERENTE PROPIETARIO 

DE LA HOSTERIA URKU WASI. 

1. Al ser una hostería que está ubicada dentro de una comunidad indígena 

¿Cómo ha sido la trayectoria y la relación con el entorno? 

Bueno, ha sido muy positiva, a pesar de que nosotros somos extranjeros y mestizos, 

la comunidad nos ha recibido con los brazos abiertos, siempre han estado prestos a 

las cosas que necesitamos y están muy pendientes de nosotros, igual nosotros 

también tratamos de contribuir a la comunidad, trabajamos y tenemos gente empleada 

de la misma comunidad y cuando la comunidad necesita algún evento, un lugar donde 

hacer alguna reunión, nosotros estamos dispuestos a participar en esos eventos, a 

veces cuando hacen los partidos de futbol, entonces aquí se hospedan los jugadores, 

o cuando es de la iglesia también, entonces aquí también se quedan. Entonces 
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hacemos como un feedback, ósea, damos y ellos reciben, nosotros también estamos 

prestos a compartir y estar en contacto con ellos y ellos con nosotros. 

2. Según su experiencia ¿cuáles son los paquetes más adquiridos en estos 

últimos 5 años?  

Las cabañas de super adobe y los picnics al aire libre son los servicios más preferidos 

por los clientes.  

3. ¿Cuáles son sus expectativas para los próximos 5 años?  

Bueno, nosotros queremos lograr el punto de equilibrio, porque todavía no lo hemos 

logrado, llevamos 7 años, pero todavía no logramos un punto de equilibrio con el 

proyecto, pero ya estamos a punto, vemos que hay algunas cosas que nos han 

retrasado, digamos, ajeno al proyecto como es el COVID, las protestas y ese tipo de 

cosas han hecho que se atrase un poco, pero nosotros vemos por ahí en un tiempo 

de unos tres años lograr estabilizarnos y lograr un punto de equilibrio total con el tema 

de Urku Wasi. 

4. De acuerdo a las estadísticas, el sector turístico del Ecuador se ha 

reducido significativamente por la pandemia, sin embargo, muchas 

empresas están adoptando estrategias para reactivarse ¿Cuáles serían 

las estrategias que usted está aplicando para reactivar su empresa?  

Nuestras estrategias han sido a través de las redes sociales, estamos dando muy 

fuerte al tema del Instagram, Facebook y en este punto estamos muy posicionados a 

nivel nacional y queremos darnos más hacia la parte internacional, entonces, esas 

son como nuestras metas próximas, que nos vean más desde fuera. 

5. En la actualidad el marketing ha tomado mucha fuerza en el desarrollo de 

las empresas, en este sentido, ¿ha tenido anteriormente algún plan de 

marketing para la hostería?  

Bueno, nosotros intentamos con el tema de las redes sociales, contratando una 

empresa que nos alineara o nos llevara un poco más, porque éramos muy inexpertos 

en ese aspecto, pero nos dimos cuenta de que nosotros éramos los que teníamos que 

llevar la batuta, porque éramos los que estábamos aquí, éramos los que sabíamos lo 

que  necesitábamos o sabíamos lo que teníamos o las fortalezas que teníamos aquí, 
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o las cosas lindas que teníamos en el lugar, entonces eso lo estamos haciendo 

nosotros mismos y eso nos ha hecho crecer, saber qué es lo que busca el cliente por 

fuera y todo el tiempo estamos subiendo fotografías, mostrándonos constantemente 

para no perder el contacto con los clientes. 

6. En cuanto a la competitividad, cuénteme, desde su perspectiva cuales 

serían los puntos donde se estarían evidenciando la competitividad frente 

a los competidores.  

Nosotros sentimos que dentro de las competencias que tenemos alrededor nuestro, 

somos de un nivel fuerte, porque ofrecemos calidad, atención, que es lo que todo el 

mundo nos felicita y estamos muy preocupados que el cliente se sienta satisfecho y 

que se vaya feliz y la innovación, nuestras cabañas, el lugar en donde estamos, son 

lugares únicos, entonces es fácil sobresalir ante los demás proyectos que están 

alrededor del lago. 

7. Cuénteme desde su punto de vista si la página de Facebook le ha 

beneficiado para atraer clientes. 

Total, lo que el Facebook y el Instagram han sido digamos que la mayoría de nuestros 

clientes llegan a través del internet. 

8. ¿Cree usted que un plan de marketing digital para la hostería, le brindaría 

mayor facilidad para promocionar la marca y los servicios que ofertan? 

Si, totalmente seguro, y queremos que haya un enfoque en Canadá, queremos que 

se enfoque en Europa, o sea, empezar a buscar y a captar turismo extranjero, ese 

creo que va a ser un boom  para nosotros, porque el extranjero valora muchísimo toda 

la interculturalidad que hay aquí alrededor, todo el tema de las montañas, lagos, las 

comunidades indígenas y las artesanías, eso es muy fuerte para ellos y complementa 

con el sitio que estamos acá y entonces esos sería fantástico y sé que va dar muy 

duro, muy fuerte. 
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3.2. DISEÑO DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL 

POSICIONAMIENTO EN QUEBEC-CANADÁ DE LA HOSTERÍA 

URKU WASI 

 

3.2.1. ANALISIS INTERNO 

El análisis interno se lleva a cabo, considerando los factores tecnológicos que 

intervienen en el marketing digital, de esta manera se determina el grado de 

aprovechamiento de las herramientas tecnológicas que la hostería está realizando 

actualmente. 

3.2.1.1. SITIO WEB 

La hostería Urku Wasi, no cuenta con una página web, por lo que no existe una 

comunicación adecuada con los clientes acorde con la demanda, así mismo, la marca 

no es reconocida por lo que las posibilidades de una expansión o posicionamiento en 

los mercados internacionales es muy limitado. 

3.2.1.2. SEO 

El SEO, se refiere a las acciones que se llevan a cabo sobre la página web de la 

empresa, con la finalidad de posicionar entre los primeros lugares del buscador de 

Google, sin embargo, como se mencionó en el párrafo anterior, la hostería no cuenta 

con una página web y por lo tanto no se lleva a cabo este proceso. 

3.2.1.3. REDES SOCIALES 

La Hostería cuenta con una página de Facebook, Instagram, Tiktok y Youtube, sin 

embargo, no existe un contenido enfocado y definido y por lo tanto se observa 

resultados limitados. Las publicaciones no llegan cubrir el segmento de mercado 

donde están los potenciales clientes, así mismo el contenido es poco llamativo y no 

comunica la diferenciación de la hostería. 

3.2.1.4. E-MAIL MARKETING 

El e-mail marketing, permite llegar a los clientes y potenciales clientes mediante el 

envío masivo de correos electrónicos, con las promociones o para dar a conocer la 
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marca, sin embargo, la hostería no lleva a cabo el e-mail marketing ya que no existe 

un banco de datos de los clientes quienes hayan visitado la hostería o los posibles 

clientes que desearían visitar. 

3.2.1.5. PUBLICIDAD DIGITAL 

Actualmente no existe ninguna publicidad digital en marcha por la que la presencia 

digital de la hostería es nula. La publicidad digital se lleva a cabo a través de diversos 

canales digitales, en el caso de la hostería Urku Wasi solo se ha limitado a tener una 

página de Facebook. 

3.2.1.6. ANALÍTICA WEB 

No existe el proceso de medición el alcance de las campañas, ya que no existe una 

página web oficial y no existen objetivos trazados que permita hasta qué punto se está 

llegando con la publicidad y a quienes se está llegando. La analítica web consiste en 

la medición y procesamiento de datos sobre lo que está ocurriendo en la página web. 

3.2.2.  ANÁLISIS EXTERNO 

3.2.2.1. MATRIZ DE SELECCIÓN DE MERCADO 

El presente proyecto de investigación, previo a la definición de su mercado meta, 

consideró tres posibles mercados en Canadá: Quebec, Vancouver y Montreal, para lo 

cual se elaboró la matriz de selección de mercados y se hizo el respectivo análisis de 

cada uno de los mercados propuestos, con base en una ponderación de los criterios 

para la calificación. En la columna criterios se detallaron los factores que tienen que 

ver con la accesibilidad al mercado, potencialidad de mercado, riesgo país y sus 

respectivos ítems; así mismo se le asignó una columna de ponderación donde se 

describe el puntaje para los ítems. Finalmente, en las columnas de calificación se 

asignaron las respectivas calificaciones para determinar el mercado que tiene el 

puntaje más alto y consecuentemente el que es considerado como mercado objetivo 

del proyecto.  
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Tabla 1 

Matriz de Selección de Mercados 

Criterios Ponderación Calificación Quebec Calificación Vancouver Calificación Montreal 

ACCESIBILIDAD AL 

MERCADO 

100%  3  2.70  2.70 

Factores Físicos 30% 3 0.90 3 0.90 3 0.90 

Socio Culturales 30% 3 0.90 2 0.60 2 0.60 

Económicos y 

políticos 

40% 3 1.20 3 1.20 3 1.20 

FACTIBILIDAD DEL 

MERCADO 

100%  2.20  1  1 

Demanda potencial 60% 3 1.80 1 0.60 1 0.60 

Participación de 

productos 

ecuatorianos 

40% 1 0.40 1 0.40 1 0.40 

RIESGO PAIS 100%  2.80  2.70  2.70 

INGRESOS  40% 4 1.60 3 1.20 3 1.20 

TASA DE 

DESEMPLEO 

30% 1 0.30 2 0.60 2 0.60 

IDH 30% 3 0.90 3 0.90 3 0.90 

Totales:   8  6.40  6.40 

Nota. La columna 4, 6 y 8 corresponden a los 3 posibles mercados de Canadá, siendo 

Quebec el que obtiene el mayor puntaje según las ponderaciones aplicadas Fuente. 

Elaboración propia. 

Tabla 2  

Resultados de Ponderaciones. 

 Ponderaciones  País A  País B País C 

Accesibilidad del 

mercado 

40% 3 2.70 2.70 

Potencialidad del 

mercado 

30% 2.20 1 1 

Riesgo país 20% 2.80 2.70 2.70 

Total:  3.07 2.01 20.1 
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Nota. La tabla corresponde al análisis final de los resultados de las ponderaciones y 

finalmente se obtiene un resultado que favorece el mercado de Quebec en Canadá. 

Fuente.  Elaboración propia 

3.3. ANALISIS DAFO DE LA HOSTERÍA URKU WASI EN EL 

PLANO DIGITAL 

El análisis DAFO, permite determinar las debilidades y las fortalezas que tiene 

internamente en el plano digital; por otro lado, las amenazas y las oportunidades 

corresponden al análisis externo de la hostería en el contexto digital. 

Tabla 3 

 Análisis DAFO de la Hostería Urku Wasi en el Plano Digital. 

DEBILIDADES AMENAZAS 

 Falta de presencia digital. 

 Falta de posicionamiento de la marca. 

 Falta de una página web. 

 Falta de un plan de marketing. 

 

 Estrategias de marketing no adecuadas. 

 Objetivos no medibles 

 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

 Fan Page en Facebook. 

 Perfil de Google My Business  

 Perfil de Tik Tok. 

 Perfil de Instagram. 

 Vinculación en la Plataforma Trivago. 

 Vinculación en la plataforma Booking. 

 Vinculación en la plataforma Tripadvisor. 

 

 Posicionamiento Estratégico digital. 

 Reconocimiento de marca. 

 Crecimiento exponencial de clientes 

potenciales. 

 Llegar a ocupar los primeros lugares en el 

buscador de Google. 

 

Nota. La tabla es la representación del análisis del uso y aprovechamiento de los 

recursos tecnológicos que se aplican actualmente en la hostería.  Fuente. 

Elaboración propia. 
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3.4. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING DIGITAL 

Los objetivos se basan en la hipótesis planteada en el proyecto, es decir, los objetivos 

del marketing digital se enfocan en el branding, SEO, leads, ventas y la fidelización de 

clientes, todos estos factores llevan al posicionamiento estratégico de la hostería Urku 

Wasi. Los objetivos de un plan de marketing tienen que ser específicos, medibles, 

alcanzables, relevantes y temporales. 

 En 6 meses, llegar al 20% del segmento de mercado de Quebec en Canadá y 

dar a conocer los servicios y productos de la hostería Urku Wasi. 

 

 En 3 meses, posicionar la página web en el buscador Google y aumentar el 

tráfico orgánico. 

 
 En 6 meses, aumentar en un 10% las ventas de los servicios y productos de la 

hostería Urku Wasi. 

 

 En 1 año, establecer un posicionamiento sólido de la marca Urku Wasi, 

mediante la interacción en la página web. 

3.5. DEFINICION DE ESTRATEGIA DE MARKETING 

3.5.1. MERCADO OBJETIVO 

El mercado objetivo del presente plan de marketing, son los habitantes 

de la ciudad de Quebec-Canadá, que comprende edades variado 

3.5.2. SEGMENTACIO DE MERCADO 

La segmentación del mercado de Quebec-Canadá se realiza en base a criterios 

demográficos, geográficos y perfil de consumo de los canadienses.  

A continuación, en la figura 36 se presenta el enfoque de cada uno de los criterios de 

forma detallada. Ver Tabla 4. 
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Tabla 4 

 Segmentación de Mercado de Quebec-Canadá 

Nota. La tabla corresponde a los criterios de segmentación de los posibles clientes 

en Quebec Canadá para la hostería Urku Wasi. Fuente. Elaboración propia. 

CRITERIO DE SEGMENTACIÓN ENFOQUE 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

DEMOGRÁFICA 

Edad:  
-Hombre: 20 a 35 años. 
-Mujeres: 20 a 35 años 
Ocupación: 
-Ejecutivos. 
-Estudiantes. 
-Jubilados 
-Empleados 
Ingresos:  
-Promedio mensual: 4250 dólares canadienses. 
-Ingresos mensuales: 51000 dólares canadienses. 
-Promedio Hora: 13.10 
Género:  
-Hombres. 
-Mujeres. 
Población: 
-752.000 estadística año 2021 
-Idioma: francés 

 

 
 

 

 

 

GEOGRÁFICA 

 

Ubicación: 
-América del norte. 
País: 
-Canadá 
Provincia: 
-Quebec 
Superficie: 
-485.8 km² 
Temperatura Verano:  
-Máximo 25º 
-Mínima 15º 
Temperatura Invierno 
-Máxima (-8º) 
-Mínima (-16º) 

 

 
 
 
 
 

PERFIL DE CONSUMO 

Estilo de vida 
Economía estable, sistema de salud eficiente, 
seguridad social, alto nivel de educación. 
Gustos y preferencias 
Los quebequenses tienen un gusto por la cultura y 
existen museos y centros culturales; en cuanto a su 
gastronomía los habitantes disfrutan de la cocina 
tradicional y la fina cocina internacional. 
Hábitos de consumo  
Los quebequenses disfrutan haciendo compras en 
tiendas de diseñadores locales y en centros 
comerciales donde existen variedad de productos 
canadienses y extranjeros. 
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3.6. POSICIONAMIENTO ESTRATÉGICO 

El posicionamiento estratégico, consiste en llevar el nombre de la marca a la mente 

de los consumidores, sin embargo, este proceso debe ser vinculado a elementos 

relacionados al contexto donde se desenvuelve la hostería. Para este propósito, a fin 

de llevar a cabo un posicionamiento estratégico exitoso se plantea vincular los 

siguientes factores: 

3.6.1. BASADO EN LOS BENEFICIOS 

El posicionamiento basado en los beneficios se trata de la experiencia de los clientes, 

al momento de visitar los diferentes canales digitales propuestos en el plan de 

marketing, en este contexto, a continuación, se detalla la lista de los aspectos que se 

consideran para el posicionamiento: 

 Rapidez en el tiempo de carga de la página. 

 Información detallada de los servicios y productos. 

 Página web de fácil interacción. 

 Contactos por todos los medios. 

 Contenido llamativo y actualizado. 

 Menor tiempo de respuesta. 

 Promociones. 

 Descuentos especiales. 

 Canales de pago. 

 Sistema de reserva. 

3.6.2. BASADO EN PROBLEMAS Y SOLUCIONES  

El posicionamiento basado en problemas y soluciones, consiste en comunicar al 

público objetivo de forma clara y precisa las ventajas y beneficios de adquirir los 

servicios y productos ofertados por la hostería Urku Wasi, por lo tanto, los aspectos a 

considerar son los siguientes. 

 La hostería Urku Wasi, es un lugar ideal para aquellas personas que necesitan 

desconectarse de la rutina diaria y estresante de las ciudades. 

 La hostería Urku Wasi permite a sus visitantes disfrutar de un ambiente de 

naturaleza, rodeado de paisajes pintorescos y de una rica flora y fauna. 
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 La experiencia de una estancia en la hostería Urku Wasi, es enriquecida con 

un entorno social intercultural, donde los turistas pueden observar y convivir 

con los locales. 

 La infraestructura de la hostería permite disfrutar de un ambiente único y 

espectacular debido al diseño variado de sus habitaciones. 

 La gastronomía que se oferta en el restaurant de la hostería contiene un menú 

variado, desde platos típicos hasta internacionales. 

 La atención del personal de la hostería transmite una sensación de estar en la 

casa ya que tienen un alto espíritu de calidad en el servicio. 

3.6.3. BASADO EN PRECIOS 

El posicionamiento basado en los precios, consiste en comunicar al cliente el costo 

real de los servicios de la hostería y sobre todo darse a entender que los servicios son 

de calidad y a precios muy accesibles. En este sentido, a continuación, se detalla los 

servicios ofertados por la hostería con sus respectivos precios. 

 En promedio el hospedaje en los Domos de super adobe con desayuno incluido 

es de 40 USD por persona. 

 El precio mínimo de la cabaña es de 160 USD la noche equivalente a las 4 

personas (5 personas 200 USD).   

 Suite matrimonial de totora 120 USD la noche, incluido el desayuno. 

3.6.4. BASADO EN LA MARCA 

3.6.4.1. NOMBRE 

La marca Urku Wasi, se compone de 2 términos que provienen del idioma Kichwa, 

Urku que significa parte alta, cerro, montaña; Wasi, que significa, casa. La traducción 

de Urku Wasi es, la casa de la montaña, así mismo dentro de la marca se encuentra 

el eslogan ecolodge, que provienen del inglés eco de la palabra ecological que 

traducido al español es ecológico, por otro lado, lodge proviene del inglés que 

traducido al español significa alojamiento o cabaña, la traducción de ecolodge al 

español es cabaña ecológica. 
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3.6.4.2. LOGOTIPO 

El logotipo, consiste en la imagen de una cabaña de super adobe, el cual según la 

matriz BSG se encuentra como producto estrella y forma parte de la infraestructura de 

la hostería. El texto es Urku Wasi, se encuentra al pie de la imagen. Ver figura 3. 

3.7. ALIANZAS ESTRATEGICAS 

La alianza estratégica consiste en establecer lazos comerciales con otras empresas u 

organizaciones, en este sentido el proyecto de marketing digital considera establecer 

una alianza con el proyecto de Plan de exportación de abrigos de fibra sintética para 

el mercado de Ontario-Canadá, empresa Aly Marka.  

El proyecto se trata de exportación desde Otavalo hacia Ontario, productos textiles 

exclusivos, que guardan características culturales e identitarios en sus diseños, en tal 

virtud una alianza estratégica con este proyecto es fundamental ya que el destino al 

cual se enfoca es el mismo del proyecto de plan de marketing digital para la hostería 

Urku Wasi.  

La etiqueta y el embalaje del producto son elementos que se pueden utilizar para 

imprimir el enlace del sitio web, así mismo como contraparte se vincularía la marca 

Aly Marka en la página web, de esta manera la alianza se complementaría y ambos 

proyectos estarían enfocando sus esfuerzos para llegar al mismo mercado. 

3.8. FIDELIZACION DE CLIENTES 

 La fidelización de los clientes es mantener a los actuales clientes potenciales de la 

marca, se debe considerar la fidelización como el proceso que permite enfocar los 

esfuerzos de la empresa a modificar sus estrategias y adaptar a las necesidades de 

los clientes. Una fidelización efectiva se traduce en términos de crecimiento 

económico de la empresa y también de permanencia en el mercado. A continuación, 

se describen las estrategias de fidelización para la hostería Urku Wasi. 

3.8.1. PROMOCIONES 

La puesta en marcha de promociones de paquetes turísticos permite atraer a los 

clientes, por ejemplo, el 2x1 en la adquisición de los servicios turísticos en fechas 
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especiales como el 14 de febrero, el día de la madre, navidad y fin de año, entre otras 

fechas especiales. 

3.8.2. PREMIACIÓN A LOS SEGUIDORES EN REDES SOCIALES 

Consiste en recompensar a los clientes que interactúan, mediante comentarios, likes 

y comparten el contenido en las redes sociales. 

3.8.3. BUENA COMUNICACIÓN CON LOS CLIENTES 

El objetivo de la hostería Urku Wasi, no debe ser solo el incremento de las ventas, se 

debe considerar establecer una buena comunicación y dar a conocer el verdadero 

valor de los servicios. 

3.8.4. IMÁGENES Y VIDEOS 

Un sitio web, que incluye en su contenido, elementos multimedia como son, imágenes 

y videos son atractivos para los clientes, ya que visualizan en primer plano lo que la 

empresa ofrece. 

3.8.5. AGRADECIMIENTO 

Consiste en interactuar con los usuarios de las redes sociales y la página web de la 

hostería y expresar gratitud ya sea por seguir, comentar o visitar el sitio web de la 

empresa. 

3.8.6. RESPUESTA INMEDIATA 

Consiste en responder a los comentarios tanto en términos de agradecer los 

comentarios positivos y acoger las críticas para mejorar los servicios. 

3.8.7. ACTUALIZACIÓN DE CONTENIDO 

Los contenidos se actualizan cada cierto tiempo ya que un contenido estático genera 

el abandono por parte del cliente. 

3.8.8. CRM 

El CRM permite gestionar las relaciones con los clientes, la aplicación del CRM 

permite crear una efectiva base de datos con la información de los clientes actuales y 
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los clientes potenciales. Para la hostería Urku Wasi, específicamente el CRM ayuda a 

definir la gestión comercial, el marketing y el servicio post venta. Las herramientas 

CRM permiten conocer profundamente las características de los clientes y por lo tanto 

permite orientar los esfuerzos del marketing directamente al consumidor.  

3.9. VINCULACIÓN DEL MARKETING SOCIAL 

3.9.1. BENEFICIOS PARA LA HOSTERÍA 

La aplicación del plan de marketing digital para la hostería Urku Wasi, permite obtener 

beneficios económicos, ya que se enfoca en posicionar la marca y los servicios que la 

hostería ofrece, a, todo ello conlleva a llegar a una mayor cantidad de leads, en este 

caso en la ciudad de Quebec- Canadá y por lo tanto el aumento del número de clientes 

que demandan los servicios a través de los diferentes canales digitales y 

principalmente desde la página web, incrementan las utilidades para la hostería. 

3.9.2. DIMENSIONES DE LA RESPONSABILIDAD SOCIAL 

La responsabilidad social de la hostería se enfoca en 3 dimensiones y tienen que ver 

con la capacidad de la hostería para dar respuesta a las necesidades de atención a 

nivel interno y al entorno donde se desenvuelve, a continuación, se describe cada una 

de las dimensiones que demandan responsabilidades en el contexto social de la 

hostería Urku Wasi. 

3.9.2.1. AMBIENTAL 

Dentro de la gama de servicios turísticos incluye el aprovechamiento de los recursos 

naturales como son, vertientes, lagos, bosque protegido, flora y fauna; en este sentido 

la responsabilidad ambiental es fundamental, dentro de las acciones que se lleva a 

cabo para cumplir con dicha responsabilidad, es instruir a los turistas que participan 

de los circuitos a cuidar el medio ambiente donde se va a realizar la vista; otro de los 

aspectos a considerar es el cuidado del agua, ya que la comunidad depende de las 

vertientes naturales que se encuentran en la parte alta y en época de verano se reduce 

drásticamente el nivel del caudal de las vertientes que proveen de agua a toda la 

comunidad donde se encuentra la hostería; la infraestructura de la hostería responde 

a una necesidad ambiental, ya que los principales materiales que se han utilizado para 
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su construcción son el barro, bambú; finalmente el reciclaje y la reutilización de 

desechos es también una de las acciones que la hostería lleva a cabo, es así que 

dentro de la lista de atracciones que se encuentran es el catso wasi y el combi wasi, 

los cuales son la reutilización de 2 carrocerías de automóviles que estuvieron en una 

chatarrería  y fueron adaptados para convertir en una habitación.  

3.9.2.2. OPORTUNIDADES DE DESARROLLO ECONOMICO 

La responsabilidad social demanda una respuesta con la comunidad donde se 

encuentra la hostería, en este sentido las oportunidades de desarrollo económico para 

la comunidad se da en el sentido de que a mayor afluencia de visitantes a la hostería 

hay mayor demanda en los negocios de la comunidad los cuales se dedican a la venta 

de productos de consumo masivo, así mismo la materia prima que se emplea para las 

recetas en el restaurant de la hostería provienen de productores locales, finalmente 

con respecto a la mano de obra que se ocupa para la operación de la hostería se da 

énfasis al personal de la comunidad.  

3.9.2.3. SOCIAL 

Consiste en responder a las necesidades del personal al interior de la hostería, una 

de las acciones que la hostería lleva a cabo es la capacitación constante de su 

personal en áreas específicas, además la hostería abre sus puertas para 

investigadores en distintas ramas que desean llevar a cabo propuestas de proyectos 

relacionados con el desarrollo de la hostería. 

3.9.3. BENEFICIOS PARA LOS CONSUMIDORES 

Los consumidores buscan satisfacer sus necesidades, más allá de adquirir un 

determinado producto, quieren experimentar el valor agregado del producto que 

responde a sus expectativas, en este sentido, los clientes que vistan la hostería Urku 

Wasi viven un ambiente ecológico en cada uno de sus servicios, inclusive el eslogan 

de su marca manifiesta ecolodge, dando a entender que es una empresa que ofrece 

servicios turísticos que están estrechamente relacionados con la naturaleza.  
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3.10. ESTRATEGIA DE CONTENIDOS 

La estrategia de contenidos para la hostería Urku Wasi, es estructurar muy bien el 

mensaje que se transmite al usuario, más allá del formato que se utiliza para 

comunicar el mensaje, si el mensaje está mal comunicado, el formato no ayudará a 

cumplir con el propósito de dar a conocer al usuario lo que realmente se desea 

comunicar. En este sentido, las historias, informaciones específicas, datos con fácil 

interpretación se convierten en elementos esenciales para comunicar.   

La estrategia de contenido para la hostería se convierte en una oportunidad, ya que 

es el medio por el cual se comunica cada uno de los valores que atribuyen diferencias 

dentro del mercado, en definitiva, el contenido es lo que permite posicionarse en la 

mente de los consumidores. 

3.10.1. PUBLICACIONES EN REDES SOCIALES 

Las publicaciones en redes sociales, llegan a los leads sin necesidad de pagarlo, es 

decir tienen la característica de alcance orgánico, en este sentido, el proyecto 

considera como una estrategia que aporta al posicionamiento estratégico de la 

hostería.  

 

3.10.2. CREAR CONTENIDO PARA CADA CANAL 

Es importante determinar qué tipo de contenido tiene impacto en cada red social, ya 

que el contenido que tiene éxito en un canal, no tendrá el mismo grado de aceptación 

en otra red social, en este contexto es necesario producir contenido variado que 

comunique de forma efectiva el mensaje de la hostería en la forma como los usuarios 

quieren ver. 

3.10.3. PUBLICACIONES CONSTANTES 

Una interrupción en el ritmo de las publicaciones y cambios constantes en los 

contenidos, genera una sensación d abandono y por lo tanto causa un efecto negativo 

en los usuarios, por lo tanto, el plan de marketing considera establecer un content 

calendar para definir los horarios donde se van a publicar los nuevos contenidos. 
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3.10.4. CALIDAD GRAFICA Y AUDIOVISUAL 

La calidad de los elementos gráficos y audiovisuales deben ser de alta calidad y 

genera confianza y seriedad al sitio web, los usuarios generalmente relacionan la 

calidad audiovisual del sitio con los servicios y productos que ofertan, en este sentido, 

las imágenes y videos a ser considerados por el plan de marketing son en formatos 

de alta calidad y acorde con la imagen y personalidad de la hostería. 

3.11. CANALES DE COMUNICACIÓN  

El posicionamiento estratégico demanda estrategias digitales, los cuales son acciones 

que se desarrollan con la finalidad de optimizar los recursos digitales. En este sentido, 

a continuación, se describen cada una de las estrategias a emplear en el plan de 

marketing digital y con los cuales se busca posicionar estratégicamente la hostería 

Urku Wasi.  

 
Para el plan de marketing digital, las redes sociales se convierten en canales mediante 

las cuales se vincula la página web. A continuación, se describen las redes sociales 

que el plan de marketing considera para atraer a los usuarios hacia la página web.  

3.11.1. YOUTUBE  

La plataforma con más de 2.500 millones de usuarios al 2021, permite subir videos, 

en este caso la hostería Urku Wasi, a través de su canal puede vincular el enlace de 

la página web y lograr llegar a la mayor cantidad de leads. 

Figura 34  

Canal de YouTube 

 

Nota. https://www.youtube.com/watch?v=NBtns3I1FNw 

https://www.youtube.com/watch?v=NBtns3I1FNw
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3.11.2. FACEBOOK 

La página de Facebook de la hostería Urku Wasi, es un espacio donde los usuarios 

visitan, es muy importante vincular a través de canal de comunicación el enlace que 

redirige a la página web. 

Figura 35  

Fan Page Fabebook 

 

Nota. https://www.facebook.com/urkuwasi 

 

3.11.3. INSTAGRAM 

La red social permite llegar a los usuarios, es otra de las plataformas que el plan de 

marketing considera como su canal de comunicación para llegar a los leads con la 

vinculación del enlace de su página web. 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/urkuwasi
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Figura 36  

Perfil de Instagram 

 

Nota. https://www.instagram.com/urkuwasi/?hl=es 

3.11.4. TIKTOK 

La tendencia de esta plataforma ha tomado mucha fuerza, en este sentido, es otro de 

los canales de comunicación que se considera para vincular la página web de la 

hostería. 

Figura 37  

Perfil de Tiktok 

 

Nota. https://www.tiktok.com/tag/urkuwasi 

3.11.5. GOOGLE MY BUSINESS 

El plan de marketing considera la Plataforma como uno de los canales de 

comunicación más importantes, ya que es una plataforma gratuita que permite subir 

toda la información relacionada con la hostería y sus servicios, en este sentido vincular 

el enlace de la página web de la hostería en este perfil se expresa en resultados 

positivos. 
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Figura 38  

Perfil de Google My Business 

 

Nota. https://www.google.com.ec/ 

3.11.6. WHATSAPP EMPRESARIAL 

Esta herramienta permite establecer una comunicación efectiva con los clientes, el 

plan de marketing considera el WhatsApp empresarial para configurar la 

automatización de los mensajes, de tal manera que los clientes puedan obtener 

respuestas inmediatas 24/7, además a través de este canal se puede enviar el enlace 

del sitio web para que el usuario redireccionado. 

3.12. OPTIMIZACION DE LA WEB 

La optimización de la web, consiste en el empleo de herramientas avanzadas, las 

cuales permiten mejorar el rendimiento. En este sentido una optimización efectiva, se 

expresa en un aumento del tráfico y aumenta la interacción con los usuarios. A 

continuación, se describe las herramientas y acciones que se consideran para el plan 

de marketing digital. 
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3.12.1. SEO ON PAGE 

El Search Engine Optimization, consiste en acciones que se llevan a cabo en la página 

web a fin de posicionar orgánicamente dentro de los primeros sitios de los buscadores. 

Estas acciones pueden ser publicaciones, campañas de enlace, entre otras. El motor 

de búsqueda de Google se encarga de analizar el contenido de la página web, como 

son, imágenes, videos, texto, etc., en este sentido, es necesario que Google entienda 

de qué se trata el contenido y de esta manera hay más probabilidades de que 

aparezca en los primeros lugares. 

3.12.1.1. Etiquetas 

Los motores de búsqueda se enfocan en el título y la descripción de la página, al 

momento de la búsqueda el enlace de la web aparece en los resultados y debajo del 

enlace aparece la descripción del sitio, donde es importante utilizar palabras clave de 

los que ofrece la página y hay que considerarlo hacerlo de forma natural. 

3.12.1.2. URL:  

La dirección URL considerada para la hostería Urku Wasi es www.urkuwasi.com, sin 

embargo, tomando en cuenta que al momento de la búsqueda también aparece el 

nombre de la página, es importante incluirlo.  

3.12.1.3. Texto Alternativo  

Cada uno de los elementos multimedia dentro de la página web lleva una breve 

descripción, por lo que es necesario utilizar palabras clave para describirlo, hay que 

tomar en cuenta que Google no puede analizar las fotos ni los videos para saber de 

qué se trata. 

 

3.12.1.4. Contacto 

La información con respecto al contacto se debe incluir en cada página del sitio web, 

para esta acción se debe utilizar la dirección y la ubicación, esta acción permite que 

Google tenga credibilidad. 

http://www.urkuwasi.com/
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3.12.1.5. Compatibilidad con Dispositivos Móviles 

En la actualidad, las búsquedas en Google se llevan a cabo en mayor grado desde 

terminales móviles, considerando esta situación, el plan de marketing considera 

optimizar la página de la hostería Urku Wasi para que sea compatible para los 

dispositivos móviles. 

3.12.1.6. Opción de Compartir 

Un sitio web que se encuentra publicado en las redes sociales aumenta su credibilidad 

para Google, en este sentido la página web debe considerar incluir los botones de 

compartir para que los usuarios tengan esa facilidad de compartir en sus perfiles de 

redes sociales. 

3.12.1.7. Enlaces internos 

Consiste en incluir hipervínculos que permite que los usuarios naveguen de una 

página a otra con gran facilidad, así mismo, Google al momento de analizar el sitio 

utiliza los hipervínculos para escanear el contenido y genera más credibilidad. 

3.12.1.8. Certificado SSL 

El certificado SSL consiste en la autenticación del sitio web, por lo tanto, la aplicación 

de este certificado genera confianza al momento de realizar las reservaciones de los 

servicios y los pagos a través de la página de la hostería. Sus siglas significan Secure 

Socket Layer, el cual como su nombre lo indica es un protocolo de seguridad basado 

en la encriptación del enlace entre el servidor y el navegador web. 

3.13. SEO OFF PAGE:  

3.13.1.1. Guest posts y co-marketing 

El back link, es una estrategia de posicionamiento por medio de enlaces externos que 

llegan al sitio web, para este propósito el plan de marketing considera la estrategia 

guest posts, el cual permite hacer publicaciones en otros sitios y redirige al usuario a 

visitar el sitio del autor de la publicación. Por otro lado, el co-marketing permite 

establecer alianzas entre dos sitios que enfocan sus esfuerzos para un mismo 

segmento de mercado con la finalidad de atraerlos.  
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3.13.1.2. Domain Authority  

Consiste en establecer alianzas con páginas aliadas que actúan en el mismo ámbito 

de la hostería Urku Wasi, de esta manera Google nota más relevancia del contenido 

del sitio y hay más probabilidades de generar back likes.  

3.13.1.3. Redireccionamiento en links rotos 

Cosiste en aplicar el redireccionamiento 301, el cual permite que al momento de que 

un usuario ingrese a una página que está fuera de uso, aparece la sugerencia del link 

correcto que redirecciona al sitio web de la hostería. 

3.14. HOSTING Y DOMINIO 

3.14.1. HOSTING:  

Consiste en alquilar un servidor de almacenamiento del sitio web, es decir, el cual 

permite que cada uno de los archivos del sitio se guarden y sean utilizados en 

cualquier momento, en este sentido el momento que el usuario hace clic en el enlace 

del sitio web, todo el contenido que está alojado en el servidor se muestra. Para el 

plan de marketing de la hostería Urku Wasi, se considera el plan de 46 USD anual con 

la empresa Host Gator, que se encuentra en Estados Unidos. 

3.14.2. DOMINIO:  

Es la dirección del sitio web, con el cual los usuarios al momento de escribir en la barra 

de dirección del navegador inmediatamente ingresan al contenido del sitio; el plan de 

marketing considera el dominio urkuwasi.com. 

3.14.3. WordPress 

Para el diseño del sitio web de la hostería, el plan de marketing ha considerado la 

plataforma WordPress, las plantillas de dicha plataforma se ajustan a los 

requerimientos que el plan de marketing contempla en cada uno de sus pasos. 
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3.15. CHATBOT 

Un sitio web requiere brindar información oportuna para sus visitantes, por lo tanto, 

para una comunicación efectiva 24/7 con los clientes, se considera la implementación 

del chatbot en el sitio de la hostería, lo cual consiste en la interacción de un robot que 

contesta con mensajes estructurados a los usuarios en tiempo real. Esta optimización 

se hace necesario desde el punto de vista de las diferencias horarias que existen entre 

los países y los clientes requieren de respuestas inmediatas a sus inquietudes.  

3.16. KEYWORD RESEARCH 

Consiste en la aplicación de palabras clave, una terminología que engloba lo que es 

la empresa con la finalidad de facilitar a los usuarios la búsqueda en el motor de 

búsqueda de Google. Un adecuado empleo de las palabras clave, permite un 

posicionamiento orgánico, es decir, sin la necesidad de realizar pagos para su 

posicionamiento. 

 

3.17. CONTENT CALENDAR 

El content calendar consiste en dar sentido a las publicaciones con la aplicación de 

las fechas de publicación, autor, palabra clave, además se debe incluir la etiqueta y 

todos estos elementos agregan valor a la página y genera confianza en los usuarios 

que siguen.  

3.18. MEDICION Y KPIs DE MARKETING DIGITAL 

3.18.1. NALALÍTICA WEB 

Se basa en la recopilación de datos, como cuando un usuario visita a nuestro sitio web 

y esta acción deja una huella del usuario, por lo tanto, se puede utilizar estas 

referencias para enfocar los esfuerzos del marketing a mejorar los errores y potenciar 

las acciones que están dando resultados. El proyecto, consideró este recurso ya que 

los usuarios a través de sus comentarios sugieren cambios positivos y muchas veces 

generan ideas innovadoras para las empresas. El proyecto considera la utilización de 

Google Analytics, con el cual se evalúa el sitio web, permite enfocarse en la 

satisfacción de los usuarios y amplía las posibilidades de crecimiento en el mercado.  
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3.18.2. KPIs 

Son los indicadores claves que permiten medir si las acciones y estrategias que se 

están realizando tienen efectos positivos acorde con los objetivos propuestos. En este 

sentido, el plan de marketing digital para la hostería Urku Wasi considera los 

siguientes indicadores, los cuales darán respuesta si efectivamente si se están dando 

los resultados esperados. 

1. Conversión: Son cada una de las acciones que realizan los usuarios en la 

página web y las que encaminan hasta adquirir el servicio o producto. 

2. Amplificación: Esta medición se refiere al número de publicaciones 

compartidas, lo que permite determinar el alcance que está teniendo la 

campaña. 

3. Aceptación: Consiste en la medición de los me gusta a las publicaciones, este 

KPI permite determinar el grado de aceptación que está teniendo la campaña. 

4. Interacción: Son las interacciones del público con la empresa, a través de 

comentario y chats interactivos. 

5. Incremento de seguidores: Es el resultado cuantitativo de usuarios que 

decidieron seguir la página.  

6. Nuevos visitantes: Consiste en la obtención de datos de cuantos usuarios 

nuevos están visitando la página. 

7. Contenidos de mayor interés: Consiste en establecer el tipo de contenido que 

está generando el tráfico hacia el sitio web, esta medición no consiste en datos 

numéricos, se trata de determinar la temática del contenido que les gusta a los 

usuarios. 

8. Fidelización de usuarios: Se considera las visitantes recurrentes y Número 

de visitantes únicos, mientras mayor sea el número de las vistas significa que 

existe mayor grado de fidelidad de los clientes. 
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3.19. PRESUPUESTO DE PLAN DE MARKETING 

Tabla 5 

 Presupuesto del Plan de Marketing Digital 

DETALLE COSTO 
MENSUAL 

COSTO 
ANUAL 

Hosting y 
Dominio 

 60 

Facebook - 
 

- 

Instagram - 
 

- 

Edición 
multimedia 

20 240 

Pago 
administrador 

de página 

30 360 

Laptop - 300 
 

Servicio de 
Internet 

25 300 

Total: 50 1260 

 

Nota. La columna de costo mensual corresponde a los rubros que se pagará 

mensualmente y la columna del costo anual es la suma de los gastos mensuales, 

incluido los rubros que se pagan una vez al año Fuente. Elaboración propia. 

3.20. PLAN DE VENTAS 

El proyecto considera la importancia de proyectar las ventas, en este sentido se estima 

las variaciones de acuerdo a los incrementos que se consideran con la aplicación del 

plan de marketing. En el siguiente cuadro se observa la proyección desde el año en 

curso hasta el año 2025, donde también se observa las variaciones en porcentaje de 

un año al otro. 

En la tabla 4 se describe el plan de venta anual y sus variaciones en porcentajes de 

un año al otro. 
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Tabla 6 

 Plan de Ventas de la Hostería Urku Wasi 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Nota. La columna de productos corresponde a los servicios que la hostería se proyecta 

vender y la columna de los años corresponde a la proyección en años y sus 

respectivas variaciones en porcentajes de un año al otro. Fuente. Elaboración Propia. 

 

3.21. PUNTO DE EQUILIBRIO 

El punto de equilibrio de la hostería Urku Wasi, consiste en el cálculo del total de 

gastos operativos y gastos variables entre el porcentaje de ganancia sobre la venta 

del promedio de paquetes turísticos, dicho cálculo arroja la cantidad que la hostería 

Urku Wasi debe facturar anualmente en el que no existe ni ganancia ni pérdida en el 

ejercicio, así mismo el cálculo permite determinar el número de paquetes turísticos 

que la hostería debe vender para alcanzar el punto de equilibrio.  

 
 

 

 

NOMBRE DEL 
PRODUCTO 

 2022 2023 2024 2025 

Paquetes 
turísticos 

PROYECCION EN 
AÑOS 

8000 10000 12000 15000 

OBJETIVO DE 
VENTAS 

10000 12000 15000 18000 

% DE CAMBIO 25% 20% 25% 20% 

Restaurant PROYECCION 
EN AÑOS 

3000 5000 6000 8000 

OBJETIVO DE 
VENTAS 

4000 7000 8000 10000 

% DE CAMBIO 33% 40% 33% 25% 

 
Servicios 
complementarios 

PROYECCION 
EN AÑOS 

3000 4000 4500 6000 

OBJETIVO DE 
VENTAS 

4000 5500 6000 8000 

     
% DE CAMBIO 33% 37% 33% 33% 
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Tabla 7  

Punto de Equilibrio 

Nota. Hasta agosto del 2023 se deberá vender la cantidad de 32.320 USD para mantener el punto donde no existe ni pérdidas ni 

ganancias, o a su vez se deberá vender 539 paquetes turísticos. Fuente. Elaboración Propia. 

COSTOS OPERATIVOS SEPT 
2022 

OCT 
2022 

NOV 
2022 

DIC 
2022 

ENE 
2023 

FEB 
2023 

MAR 
2023 

ABR 
2023 

MAY 
2023 

JUN 
2023 

JUL 
2023 

AGO 
2023 

TOTAL 

COSTOS FIJOS              

Salarios 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 1200 14400 

Servicios básicos (Agua, luz) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 360 

Internet 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300 

Publicidad y marketing 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 600 
COSTOS VARIABLES 
INDIRECTOS 

             

Mantenimiento y reparación 
de instalaciones 

  200     300     500 

TOTAL, GASTOS 
OPERATIVOS 

1305 1305 1505 1305 1305 1305 1305 1605 1305 1305 1305 1305 16160 

DATOS PARA EL 
CALCULO 

             

Costos operativos 1 año 16160 16160/50%=32320 
PUNTO DE EQUILIBRIO EN CIFRAS % porcentaje de margen de 

ganancia sobre los paquetes 
turísticos. 

50% 

Precio promedio de un 
paquete de una noche 

60,00 

PUNTO DE EQUILICRIO 
ANUAL 

 32320/60=539 
PUNTO DE EQUILIBRIO EN CANTIDAD DE PRODUCTOS 

Punto de equilibrio en cifras 32320 

Punto de equilibrio en 
paquetes turísticos 

539 
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3.22. PRESENTACION DEL SITIO WEB OFICIAL DE LA 

HOSTERÍA URKU WASI 

El sitio web oficial de la hostería Urku Wasi es https://urkuwasi.com/ el cual cuenta 

con el dominio adquirido y de propiedad de la hostería, además cuenta con el 

certificado SSL el cual es la garantía de que el sitio web es auténtica y por lo tanto 

genera credibilidad en los usuarios. La construcción del sitio se llevó a cabo a través 

de la plataforma Hostgator donde se instaló el software Wordpress, el mismo que 

permitió aplicar los diseños y las configuraciones pertinentes. El sitio web reúne todos 

los parámetros y lineamientos de una página profesional donde paulatinamente se irá 

aplicando los aspectos considerados en el diseño del plan de marketing digital.  

Figura 39 

Perfil de Google My Business 

 

Nota: La figura muestra el sitio web de la hostería en el navegador Google. Fuente. 

Google 

 

https://urkuwasi.com/
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Figura 40 

Perfil de Google My Business 

 

Nota: La figura corresponde a la plataforma de WordPress desde donde se configura 

el sitio web. Fuente: WordPress. 
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CONCLUSIONES 

|Los resultados de la encuesta, con respecto a las tendencias de los consumidores en 

relación al uso de las herramientas tecnológicas para adquirir servicios y productos 

turísticos fueron contundentes, ya que se pudo evidenciar la necesidad de que se 

diseñe un sitio web propia de la hostería por el cual los usuarios tendrían más facilidad 

para interactuar entre la empresa y los clientes, y de esta manera se comprobó la 

hipótesis planteada por el proyecto.  

|Se logró recopilar una base teórica a través de la revisión de textos y trabajos de tesis 

realizados previamente en torno al marketing digital, así mismo la base teórica 

permitió orientar el proyecto durante cada una de las fases, el cual terminó con el 

diseño del plan de marketing. 

|Se elaboró el diseño de una metodología que sea aplicable para el diseño de un plan 

de marketing digital, donde se consideró tanto el método cuantitativo como el mixto, 

siendo el primero el que permitió obtener todo en cuanto a datos numéricos y 

estadísticos consideró reunirlas y analizarlas; el segundo método permitió información 

datos relacionados con el entorno de la empresa y se abordó temas sociales, 

económicos y culturales. En este contexto, los dos métodos fueron complementarios 

y permitieron un diseño de plan de marketing adecuado que permita un efectivo 

posicionamiento estratégico.  

|Se diseñó un plan de marketing digital para el posicionamiento estratégico de la 

hostería Urku Wasi, donde más allá de hacer un plan de marketing digital netamente 

comercial, también se vinculó el marketing social, con lo cual la empresa comunica 

sus clientes el producto que realmente consumirían, además de los beneficios que su 

consumo aportaría al entorno de la empresa en términos de beneficios sociales. 

|En la actualidad las herramientas digitales son imprescindibles para el desarrollo 

competitivo de las empresas, el aprovechamiento de los recursos tecnológicos a favor 

de las empresas direcciona a un nivel más competitivo en un escenario donde los 

clientes cada vez buscan la información en el internet, es este sentido el resultado de 

la investigación cuantitativa y cualitativa llevado a cabo, arrojaron datos que 

permitieron realizar un plan de marketing acorde a las necesidades de la hostería y 

los clientes.  
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|El proyecto de investigación, previo a la propuesta del diseño del plan de marketing 

para el posicionamiento estratégico de la hostería Urku Wasi en Quebec-Canadá, 

llevó a cabo la encuesta para determinar la tendencia de los clientes en cuanto al uso 

de recursos tecnológicos para la demanda de los servicios de la hostería. En este 

ámbito se llegó a determinar que la mayoría de los clientes interactúan a través de los 

canales digitales y manifestaron su deseo de establecer una comunicación digital a 

través de una página web y a través de los diferentes canales digitales. 
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RECOMENDACIONES 

|Poner en ejecución inmediatamente el diseño de plan de marketing digital ya que en 

la actualidad es fundamental que las empresas adopten un entorno digital, dentro de 

esta coyuntura, se puede aprovechar los resultados que fueron obtenidos con la 

investigación cuantitativa con respecto a los comportamientos digitales que tienen los 

clientes de la hostería. En este contexto, un salto al plano digital permite a la hostería 

posicionarse estratégicamente en el mercado. 

|Se recomienda contratar los servicios de un diseñador multimedia, con la finalidad de 

que edite los formatos gráficos y multimedia que se incluirán en el sitio web, dichos 

formatos tienen que ser profesionales y no formatos básicos que hayan sido hechos 

en softwares y dispositivos básicos. El contenido en la página web habla de la 

empresa y por ende la necesidad de considerar este importante punto. 

|Cada mercado encierra sus rasgos característicos y únicos, tomando en cuenta este 

principio se recomienda llevar a cabo campañas de marketing dirigido a otros 

mercados, como es Colombia, ya que es un mercado que está próximo al país y donde 

las características del mercado son casi similares. En este sentido, las campañas de 

marketing ayudan a las empresas a obtener sus objetivos comerciales con resultados 

económicos. 

|La vinculación con plataformas digitales que promueven emprendimientos es 

fundamental para alcanzar su desarrollo, es por eso que se recomienda a la hostería 

que se incluya dentro del Observatorio de Ciencias Empresariales de la Universidad 

de Otavalo, donde se incluiría dentro de la plataforma OBCE PRO. 

|Se recomienda elaborar una base de datos con la información de los clientes que 

visitan la hostería, ya que esta información es muy importante para llevar a cabo 

campañas de e-mail marketing. En la actualidad en contraste con las típicas 

campañas publicitarias tradicionales, los clientes prefieren recibir las promociones y 

ofertas a través de su e-mail, convirtiéndose en una herramienta efectiva para llegar 

a los clientes. 
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Anexo VIII 

INDICADORES DE APORTE DEL TURISMO AL PIB 
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Anexo IX 

MODELO DE ENCUESTA DE MARKETING DIGITAL 
HOSTERÍA URKU WASI  

El objetivo de esta encuesta es identificar y medir las tendencias y preferencias de los 

encuestados. Sus respuestas tendrán en carácter de confidencial y únicamente serán 

utilizados para fines académicos. Por favor, dedique 1 minuto a completar esta encuesta de 

marketing digital, en el cual deberá colocar una (X) en la opción que usted considere (elija una 

opción). A continuación, se muestran la lista de preguntas:  

1. ¿Usted conoce la Hostería Urku Wasi?  

 
 SI  

 
 NO  
 
 

2. ¿Por qué medio llegó a conocer la hostería Urku Wasi? 
 

 Redes sociales.  
  

 Buscador de Google.  
  

 Tripadvisor.  
  

 Trivago.  
  

 Booking.  
  
 
 

¿Está usted satisfecho con los servicios que brinda la hostería Urku Wasi?  
 

  
 Extremadamente satisfecho.  

  
 Muy satisfecho.  

  
 Satisfecho.  

  
 Poco satisfecho.  

  
 Nada satisfecho.  

  
  

3. ¿Cómo considera los precios en los servicios de la hostería?  
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 Extremadamente caros.  
  

 Muy caros.  
  

 Precios moderados.  
  

 Poco caros  
  

 Nada caros  
 

¿Qué promedio de dinero estaría usted dispuesto a pagar por un paquete de una 
noche, incluidos los servicios en una habitación de la hostería Urku Wasi? Escoja 
un rango de la siguiente lista de opciones.  

  
 125 a 150 dólares.  

  
 100 a 125 dólares  

 
 75 a 100 dólares  

 
 50 a 75 dólares   

  
 25 a 50 dólares     

 

De la siguiente lista de opciones ¿Cuál es el grado de facilidad que usted considera 
para recordar y reconocer la marca Urku Wasi?  

  
 Demasiado fácil  

  
 Muy fácil  

  
 Fácil  

 
 Poco fácil  

 
 Nada fácil  

 
 

¿Desearía usted que la hostería tenga su propia página web? 
  

 Si.  
  

 No.  
 
 

 
¿Usted haría comentarios positivos y/o negativos con respecto a los servicios de la 
hostería en la sección de comentarios de la página web de la hostería?  

  
 Si 

  
 No 
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¿Cree usted que una página web de la hostería le facilitaría una interacción más eficiente 
con la hostería?  

  
 SI  

  
 NO  

  

¿Cuál es el tiempo de respuesta que usted desearía al momento de interactuar 
con la página web de la hostería? 

 

 Inmediatamente  

 

 Menos de una hora.  
 
 

 En el mismo día. 
 
 

 En las siguientes 24 horas. 
 
 

 Otras: ____________  
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Anexo X 

 

GUIA DE ENTREVISTA DEL PROYECTO DE DISEÑO DE 

PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA EL 

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO EN QUEBEC CANADA 

DE LA HOSTERIA URKU WASI  

 
1.  Al ser una empresa que está ubicada dentro de una comunidad indígena, 

¿cómo ha sido la trayectoria y la relación con el entorno?  

2. Según su experiencia ¿cuáles son los paquetes más adquiridos en estos 

últimos 5 años?  

3. ¿Cuáles son sus expectativas para los próximos años?  

4. De acuerdo a las estadísticas, el sector turístico del Ecuador se ha reducido 

significativamente por la pandemia, sin embargo, muchas empresas están 

adoptando estrategias para reactivarse ¿Cuáles serían las estrategias que 

usted está aplicando para reactivar su empresa?  

 

5. En la actualidad el marketing ha tomado mucha fuerza en el desarrollo de las 

empresas, en este sentido, ¿ha tenido anteriormente algún plan de marketing 

para la hostería?  

6. En cuanto a la competitividad, cuénteme, desde su perspectiva cuales serían 

los puntos donde se estarían evidenciando la competitividad frente a los 

competidores.  

7. Cuénteme desde su punto de vista si la página de Facebook le ha beneficiado 

para atraer clientes. 

8. ¿Cree usted que un plan de marketing digital para la hostería, le brindaría 

mayor facilidad para promocional la marca y los servicios que oferta? 
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