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RESUMEN EJECUTIVO

Cayambe se encuentra ubicado en la Mitad del Mundo lo que le permite
considerarse un Canton privilegiado ya que ademas posee una gran
variedad de atractivos naturales y culturales lo que puede atraer muchos
turistas, cabe recalcar que a este Canton se le considera una potencia
turistica permitiendo asi mejorar su crecimiento Comercial y Turistico. El
entorno competitivo de empresas hoteleras en la ciudad de Cayambe es
cada vez inestable, lo que hace necesario para el “Hotel Mirador”,
implementar un Plan Estratégico de Marketing que le permita de esta
manera diferenciar sus servicios y alcanzar una ventaja con respecto a la
competencia. Esto a su vez permitira a la empresa competir con estrategias
flexibles y adaptables al entorno actual ya que el mundo cambiante y el
consumidor cada vez mas exige que un producto o servicio tenga calidad
total, es decir que cumpla con todos los estdndares los mismos que
satisfagan las necesidades y den un valor agregado al cliente. La
aplicabilidad de esta investigacidon permitira alcanzar aquella ventaja
comparativa que hara sentir al cliente y a los usuarios que la oferta del
servicio de hospedaje del “Hotel Mirador” es distinta e innovadora,
partiendo siempre de la primicia de entregar calidad, valor y satisfaccion a
nuestros consumidores, sin dejar de lado a la competencia que cada vez
crece y busca estrategias para incrementar su cuota de mercado ofertando
servicios similares, Este proyecto esta conformado por cinco capitulos, por
las caracteristicas de investigacion es un proyecto factible, basada en la

investigacién documental y de campo.



SUMMARY

Cayambe finds located in Half of the World what it is allowed him to consider
to be a privileged Canton since also it possesses a big variety of natural and
cultural attractions what it can attract many tourists, it is necessary to stress
that to this Canton he is considered to be a tourist potency allowing to
improve this way its Commercial and Tourist growth. The competitive
environment of hotel companies in the city of Cayambe is every time
unstable, what it makes necessary for the “Hotel Lookout”, to implement a
Strategic Plan of Marketing that allows him to differentiate this way its
services and reach an advantage with regard to the competition. This in turn
will allow to the company to compete with flexible and adaptable strategies
to the current environment since the changeable world and the consumer
increasingly demands that a product or service should have entire quality
that is to say that fulfills with all the standards the same ones that satisfy the
needs of the clients. The applicability of this investigation will allow to reach
that comparative advantage that will make feel the client and the users that
the offer of the service of accommodation of the “Hotel Lookout” is different
and innovative, always departing from the novelty of delivering quality, value
and satisfaction to our consumers, without leaving aside to the competition
that every time grows and looks for strategies to increase its market share
offering similar services, This project is shaped by five chapters, for the
investigation characteristics it is a feasible project, cradle on the
documentary investigation and of field.
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Con la finalidad de facilitar el desarrollo del presente estudio se ha dividido
en cinco partes, en la que se concentran todos los elementos tedricos,
metodoldgicos y aplicaciones practicas, mismas que pretenden encontrar
la mejor alternativa para orientar al Hotel Mirador y proyectar su plan
estratégico de marketing.

El Primer Capitulo pertenece al Diagnostico Situacional, mediante el cual
se pudo determinar fortalezas, oportunidades y el escenario actual en que

se desarrolla las actividades del Hotel.

El Segundo Capitulo corresponde a las bases tedricas cientificas sobre el
tema, esta informacion documental luego de ser clasificada y analizada
permitié establecer el marco tedrico sustento y base de la investigacion del

proyecto.

El Tercer Capitulo se desarrolla el estudio de mercado mediante una
investigacién de campo que se realiza al target al que se va indagar donde

sabremos la situacién actual en el que se encuentra el Hotel Mirador.

En Cuarto Capitulo contiene la estructura de la propuesta parte medular
del proyecto; contiene tres propositos establecidos sobre los resultados del
diagnostico, estudio de mercado, la actividad empresarial y la
implementacion de estrategias de marketing, con el fin de mejorar el

servicio y aumentar la participacién del mercado.

En Quinto Capitulo se analiza los impactos que se generara por medio de
la implementacion del proyecto, en los ambitos socio econémico, cultural,

empresarial y mercadoldgico.
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Finalmente se concluye formulando una serie de conclusiones vy
recomendaciones, a la vez se anexa documentaciones complementarias

del proyecto.
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CAPITULO |

1. DIAGNOSTICO

1.1. ANTECEDENTES

El Cantébn Cayambe es uno de los ocho cantones de la provincia de
Pichincha y es conocido por ser uno de los lugares mas turisticos que ha
venido creciendo dia a dia gracias a los atractivos que posee, esta ubicado
al noreste de la provincia, es la cabecera del canton del mismo nombre,
localizado en las faldas del nevado Cayambe (5.790 m) que es la tercera
elevacion mas alta del pais cuyo nombre significa gran montafia de los
muchachos. El mismo que se ha caracterizado por ser productor agricola
de cebollas, granos, papas y productos lacteos y cabe destacar la
produccién y exportacion de flores a nivel mundial ya que actualmente
dispone del 75% de la produccién Floricola del Ecuador, esto le ha

permitido crecer como un cantén agricola de alta tecnologia.

A nivel culinario son famosos por los bizcochos, hechos de harina de trigo,
gue se sirven con chocolate caliente y queso de hoja. Entre los atractivos
de la ciudad se destacan el templo de San Pedro de Cayambe, la feria del
mercado dominical, que guarda con sus arcos cierto aire espafiol, lo que
hace a este canton atractivo para que sea visitado durante todo el afio por

miles de turistas nacionales y extranjeros.

El clima se caracteriza por una temperatura media ambiental de 8 grados
centigrados y maxima de 22 grados centigrados. Se ubica dentro del piso
ecologico bosque seco montano bajo y del piso climatico subhimedo
temperado. Sus Limites son: Norte: Provincia de Imbabura; Sur: DM Quito;

Este: Prov. Napo; Oeste: Cantén Pedro Moncayo.
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Cayambe tiene mucho potencial para crecer y darse a conocer a nivel local,
nacional y hasta internacional en el ambito turistico ya que posee los
mejores paisajes de sus paramos, lagunas y diversidad de culturas con
gran oportunidad para que turistas propios y extranjeros puedan visitar esta

tierra y alojarse en ella.

1.2. OBJETIVOS DEL DIAGNOSTICO

1.2.1. Objetivo General

Realizar un estudio diagnostico técnico situacional interno y externo que
permita identificar la matriz FODA en el que se encuentra el Hotel Mirador

para establecer el problema diagndéstico.

1.2.2. Objetivos Especificos

1. Determinar el manejo de la estructura organizacional del Hotel Mirador.

2. Determinar la calidad del recurso humano que labora en el Hotel
Mirador.

3. Analizar los sistemas de produccion utilizados para la prestacion de
servicios en el Hotel.

4. Conocer las estrategias utilizadas en la atencion y servicio al cliente.

5. Analizar la calidad de la Infraestructura.

1.3. ANALISIS INTERNO

1.3.1. PRESENTACION DE LA EMPRESA

El Hotel Mirador nace como empresa hotelera el 28 de abril del 2009, por
una idea de un integrante de la Familia Quisphe Morales que de manera
positiva influye en los demas para crear una fuente de turismo y trabajo
para el Cantén y la Familia, y de esta manera hacer herencia familiar
mediante esta inversion, en sus inicios el Hotel era la casa donde habitaba
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la Familia actualmente propietarios, donde tuvieron que hacer una
remodelacion de la infraestructura durante 2 afos, para dar una buena
imagen de la misma hacia sus clientes. Su actividad es la prestacion de
servicio de hospedaje, brindandole al cliente la posibilidad de estar muy

tranquilo y al mismo tiempo descansar y sentirse como en casa.

1.3.2. AREA ADMINISTRATIVA

La organizacion de este establecimiento esta a cargo de su propietario por
lo que no existe una adecuada administracion hotelera ya que su gestion
es empirica y no existe una estructura funcional documentada. A la vez no
cuentan con una planificacion estratégica es decir; mision, vision, objetivos,
politicas los cuales permiten dar una buena imagen a la empresa ya que
estos elementos dan a conocer a donde quiere llegar la empresa en el

presente y el futuro.

1.3.3. CONSTITUCION DE LA EMPRESA

El Hotel Mirador segun el Ministerio de Turismo en los Catastros de la
camara de turismo Cayambe del 2011 se encuentra dentro de la
clasificacion de establecimientos hoteleros como HOTEL con una
categorizacion de TERCERA.
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1.3.4. LOCALIZACION

Gréafico 1 Localizacién
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1.3.5 SERVICIO

El servicio de hospedaje que ofrece el hotel son: habitaciones simples o
matrimoniales (3), triples (2), y dobles (3), en su totalidad son 8

habitaciones.

a. CARACTERISTICAS:

- Habitaciones simples o matrimoniales: Con una cama, closet, TV,

teléfono, bafio privado y agua caliente permanente.
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Gréfico 2 Tipo de habitaciones
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Habitaciones dobles: Con dos camas, bafio privado, closet, TV,

teléfono, agua caliente permanente.

Grafico 3 Habitaciones dobles
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Habitaciones triples: Con tres camas, bafo privado, closet, TV,

teléfono, agua caliente permanente.
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Grafico 4 Habitaciones triples
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b. CALIDAD Y CONFORT.

La calidad del servicio es bien presentada tratando de cumplir con las
expectativas y exigencias de los clientes, ofreciendo habitaciones con todos

sus implementos.

e Recepcion atendida las 24 horas del dia por personal del hotel.

e Ambiente agradable en la sala de recepcion.

e Estacionamiento gratuito para los huéspedes del hotel.

e Cambio de lenceria y toallas en las habitaciones diariamente y cuando
se produzca cambio de huésped

e Teléfono con servicio automatico para llamadas internas y externas.

La empresa ademas de prestar sus servicios, para el afio 2013 quiere
ampliar sus servicios con la construccién de una piscina y otros que le

ofrezcan valor agregado al cliente.
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1.3.6. AREA DE TALENTO HUMANO

El Hotel cuenta con 5 empleados para la prestacion de todos sus servicios,

los mismos que cumplen las actividades de:

- Administracion
- Contabilidad
- Recepcion

- Limpieza

Cabe mencionar que el hotel no cuenta con un organigrama estructural,
simplemente se manejan por 6rdenes del propietario quien da a conocer
las diferentes funciones que cumpliran de acuerdo al movimiento que tenga

el establecimiento.

1.3.7 POSICION ACTUAL DE LA EMPRESA

El hotel no cuenta con un estudio de mercado que permita identificar un
posicionamiento de la marca con respecto a la competencia, y tampoco
dispone de datos para medir la percepciébn de marca por parte de los

consumidores.

Sin embargo se ha valorado el crecimiento de la compafiia a través de su
rentabilidad en el transcurso de los afos, “por eso se ve en la necesidad de

realizar un Plan Estratégico de Marketing.

32



1.4. ANALISIS EXTERNO

1.4.1 MACRO ENTORNO

a. FACTORES POLITICO-LEGALES:

Los factores politico-legales son los referentes a todo lo que implica una
posicion de poder en nuestra sociedad, en sus diferentes niveles, que

tendran una repercusioén econémica.

Dentro de los Factores Politicos legales se menciona que en la Actividad
Turistica del Ecuador esta regida por la Ley de Turismo, organismo
encargado de controlar que esta ley se cumpla es el Ministerio de Turismo.
También es importante mencionar la labor del MINTUR en el proceso de
descentralizacion turistica, trabajo que se realiz6 con 60 Municipios del
Ecuador entre ellos el I. M. de Cayambe, de ahi la creacién de la Direccién
de Turismo del Cantén, con el objetivo de promover el turismo bajo los
lineamientos dados por el maximo organismo regidor de la actividad

turistica y, trabajar a favor del desarrollo sostenible.

Lamentablemente los cambios constantes de cada pais han formado en la
mete del cliente o turista, otra forma de eleccién sobre sus percepciones o
necesidades, gustos o preferencias, al momento de elegir un lugar para sus

vacaciones.

Toda empresa hotelera para su normal funcionamiento, debe afiliarse
obligatoriamente a los gremios respectivos, en este caso seria la Camara
de Turismo, las mismas que desarrollan funciones de defensa, informacion

y certificacion.

Tomando en cuenta todos los aspectos mencionados anteriormente; la

empresa debe regirse a cierta normas ya sea laboral, tributaria, civil, ya que
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todas las actividades se deben regir por las normas legales vigentes del

pais.

b. FACTORES ECONOMICOS

El mayor reto para el pais constituye la reduccion de la pobreza,
incrementada por un estancamiento de su economia registrado en los
altimos afios. La economia, es el factor fundamental para el desarrollo de
cualquier proyecto ya que de este depende su funcionamiento y por

supuesto que perdure en el mercado.

El Turismo, al igual que otras actividades econdmicas, genera un ingreso
para el Estado, la cual tiene su origen en los impuestos directos e indirectos
a los que esté sujeto todo el complejo de empresas y personas involucradas

en la actividad, incluso el propio turista.

Las obligaciones con el Estado en materia de impuestos son varias, como
son: patente municipal, impuesto predial, contribuciones a la
superintendencia de compafias, impuesto a la renta, beneficios de ley e

impuestos por la venta y compra de bienes y servicios.

Los factores econdmicos que se podria explicar en nuestro proyecto y que

pueden afectar en la investigacion a realizarse en la empresa son:

Inflacion: Es el aumento sustancial y sostenido de los precios de bienes 'y
servicios del mercado. De acuerdo a la pagina Web del Banco Central del
Ecuador, “la inflacion es medida estadisticamente a través del indice de
Precios al Consumidor del area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de
bienes y servicios demandados por los consumidores de estratos medios y

bajos, establecida a través de una encuesta de hogares”.

Esta variable econdmica afecta al hotel, en el proceso de compras, ya que,

determina el precio de las materias primas y éste influye en las cantidades
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adquiridas; en el proceso de ventas, pues define la cantidad y el precio de

los productos terminados; y en los gastos de personal, ya que determina

los sueldos y salarios de los empleados.

La tasa de inflacién anual a noviembre del 2013 es del 2.30%, con una

tendencia a incrementar.

Tabla 1 Tasa de inflacién anual

FECHA
Noviembre-30-2013
Octubre-31-2013
Septiembre-30-2013
Agosto-31-2013
Julio-31-2013
Junio-30-2013
Mayo-31-2013
Abril-30-2013
Marzo-31-2013
Febrero-28-2013
Enero-31-2013

Gréafico 5 Tasa de inflacién anual

VALOR
2.30 %
2.04 %
1.71 %
2.27 %
2.39 %
2.68 %
3.01 %
3.03 %
3.01 %
3.48 %
4.10 %

IMFLACIOW - Ultimoz doz afos 6. 19%
Y,

DLz

=

2.51%

qu“xgii 1.71%

6128
1.71%

Maximo
Minimo

FUENTE: Banco Central del Ecuador

e El ciclo econdmico: Segun en la posicidon que se encuentre el ciclo

economico la economia subira o bajara.
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Tabla 2 El ciclo econémico:

Gréafico 6 El ciclo econdmico:

FECHA VALOR
Enero-31-2012 84039.90 nnHonea;E
Enero-31-2011 76769.70 nnHonea;E
Enero-31-2010 67513.70 nnHonea;E
Enero-31-2009 62519.70 nnHonea;E
Enero-31-2008 61762.60 nuHoneagE
Enero-31-2007 51007.80 nuHoneagE
Enero-31-2006 46802.00 nuHoneagE
Enero-31-2005 41507.10 nuHoneagE
Enero-31-2004 36591.70 nnHonea;E
Enero-31-2003 32432.90 nnHonea;E
Enero-31-2002 28548.90 nnHonea;E
Enero-31-2001 24468.30 nnHonea;E
Enero-31-2000 18318.60 nuHoneséﬁ
Enero-31-1999 16896.00 nuHoneséﬁ
Enero-31-1998 23290.00 nuHoneséﬁ
Enero-31-1997 23715.00 nuHoneséﬁ
Enero-31-1996 21483.00 nnHoneagE
Enero-31-1995 20288.00 nnHoneagE
Enero-31-1994 18662.00 nnHoneagE
Enero-31-1993 15153.00 nnHoneagS
PIE - Ultimos dos afos aenaa.ac
&G 15, 18

,f’fz/ 32E74.75

1515300

Bd033,90%
15153 .00

Maximo
Hinimo

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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De acuerdo a los ultimos datos publicados por el Banco Central del
Ecuador, en el mes de enero del aflo 2012 el producto interno bruto en
valores monetarios crecio a 84039,94 millones de USD (millones de

dolares) respecto al 2011 que se registré en 76769.70 millones de dolares.

Actualmente el turismo es el cuarto sector econémico de acuerdo a sus
aportes al PIB, ya que la afluencia de turistas al pais ha ido en aumento en

los Ultimos afos.

c. FACTORES DEMOGRAFICOS

Dentro de este factor se encuentran las preferencias del turista actual que
hoy en dia visita nuestro pais y también turista nacional, la tendencia por la
convivencia cercana a la naturaleza y las comunidades hacen que los
organismos encargados de promover el desarrollo de la actividad turistica

bajo los lineamientos de un desarrollo sustentable.

Es por esta razén que se hace indispensable la ejecucion de proyectos que
involucren los diferentes sitios y que mantenga el desarrollo de actividades

turisticas que cubran las necesidades y exigencias del turista actual.

Es por esta razén que es necesario mencionar que el Canton Cayambe, en
su desarrollo turistico ha ido creciendo y por ende cumpliendo con

requerimientos establecidos.

e Infraestructura turistica adecuada

e Conservacion de los atractivos turisticos naturales y culturales

e Integracion de la comunidad en el desarrollo del Turismo

e Oferta de actividades turisticas (pesca deportiva, deportes extremos,
convivencia con comunidades, conservacion y promocion de grupos

étnicos y fiestas folkloricas.)
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Y para finalizar también es importante el lugar de procedencia del turista y

las motivacion que este tenga para visitar un lugar.

Este tipo de factores son muy importantes en la empresa ya que va
destinada al consumo directo del usuario o de las empresas, pero el Hotel
depende directamente de un gran segmento de clientes que utilizan los
servicios de hospedaje, a la vez la empresa se vera beneficiada y a la vez

desventajada si la competencia da a conocer mas sus servicios.

Se creard una nueva alternativa de eleccion en donde el cliente puede
encontrar un mayor beneficio y un valor agregado, encontrado un buen

servicio al cliente con trato personalizado.

d. FACTORES TECNOLOGICOS

La ciencia y tecnologia influyen directamente en la cantidad y calidad de la
produccion, en el Ecuador se han creado instituciones con el objeto de

impulsar el desarrollo cientifico.

Por décadas la industria hotelera habia permanecido constante en su
operacion, desde la forma en que se ofertaba sus servicios hasta la manera
que se atendian las necesidades de los clientes se mantuvieron con la
premisa de “exceder expectativas de los clientes”. Sin embargo, no era
comun que se desarrollaran las herramientas que permitiran adaptarse y

prever los cambios que estaba por enfrentar.

Mientras tanto, procesos como la globalizacion y el desarrollo de nuevas
tecnologias modificaron las caracteristicas, los patrones y las necesidades
de los usuarios, a través de la experiencia fueron incrementando su grado
de exigencia y el gusto por el servicio de calidad. Existen dos factores que
hacen que la industria turistica sea potencialmente atractiva para el
desarrollo de tecnologias: el turismo es una actividad interterritorial que

promociona y comercializa actividades ofrecidas lejos del lugar donde se
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encuentra el cliente y; por otro lado, al formar parte de una industria que
involucra ocio y entretenimiento, necesita medios de promocién basados

en medios audiovisuales que resulten atractivos.

La tecnologia se ha convertido en una fuente de ventajas competitivas
sostenibles y un arma estratégica en la mayoria de industrias, y la hoteleria
no es la excepcion. Puede ofrecer mejoras en la operacion y administracion
estratégica de las propiedades. Incluso, el uso de la tecnologia de
informacion llega a ser un requisito para poder lograr alianzas como la
integracion a cadenas de suministros o el desarrollo de sistemas de

distribucién y de comunicacion con los clientes.

Las principales razones por las cuales estas organizaciones no empleaban

la tecnologia son:

e Falta de entrenamiento
e Edad y nivel de estudios de los propietarios
e Deficiencias en las funciones de administracion, y marketing.

e Costos del hardware y software que se requieren

Cabe sefialar que varios de estos puntos pudieron aplicar no solamente a
las pequefias y medianas empresas, sino que también pudieron haber
presentado una barrera de entrada de las tecnologias de informacion en

empresas de mayor tamafio.

e. FACTOR SOCIO/CULTURAL.

La propuesta de un nuevo proyecto en el ambito socio/cultural generara
mayor nocién y aprendizaje para la aplicacién de nuevas exigencias en el
desarrollo de la investigacion fortaleciendo asi la historia del canton con
grandes atractivos turisticos que tiene y de esta forma valorar y por ende

trataremos de mejorar la imagen tanto interno como externo para dar una
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mejor perspectiva a la ciudadania. Cayambe es un lugar lleno de maravillas

dentro de esto podemos hablar de lo siguiente:

- Religion: En el centro poblado se encuentra la iglesia, orientada
misticamente de este a oeste rompiendo con la trama urbana y
ofreciendo caracteristicas distintas con el entorno inmediato por su
escala y sistema constructivo.

- Fiestas: Las fiestas cantonales son en honor a San Pedro de Cayambe
el 29 de junio de cada afio. En las cuales se organizan un sin nimero
de actividades.

- Turismo: Es la mejor manera, como hacer nuestro patrimonio natural
accesible a propios y extrafios ya que se pose de gran variad de
atractivos como son: La iglesia San Pedro de Cayambe, Castillos de
Guachala, Nevado Cayambe, Laguna de San Marcos, La Loma de
Puntiachil y su Museo entre otros.

- Los famosos Biscochos con chocolate caliente y su esquisto queso de
hoja, los mismos que son tradicion y un sello de reconocimiento a nivel

del pais.

1.4.2 MICRO ENTORNO

a. ANALISIS EMPRESARIAL

Debido a que cada vez se hace necesario el encontrar nuevos y mejores
productos y servicios que permitan a este Hotel sobrevivir en un entorno
cada vez mas competitivo y cambiante, se hace necesario también contar
con nuevas estrategias que le permitan diferenciarse ante los demas, en
donde se ponga énfasis en la atencion al cliente, es decir, identificado

necesidades, gustos y preferencias.

El concepto generalizado de una empresa debe ser que el cliente es factor

indispensable para cualquier negocio, debe complementarse con el
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aforismo popular que dice: “El cliente siempre tiene la razén”. Sin clientes

no hay empresa.

b. IDENTIFICACION DE CLIENTES

El Hotel Mirador es una empresa que se dedica a brindar el servicio de
hospedaje a personas nacionales y extranjeras que a menudo estan
visitando la Ciudad de Cayambe.

El mercado al cual esta dirigido el servicio es a aquellas personas de clase
econdémica media y media alta, entre las edades de 24-35 afios, con un
nivel de instruccion superior sean estos propios o extrafios que visitan la
ciudad, puesto que el precio de alojamiento y el sector en el que se

encuentra ubicado esta dirigido a ese target.

De la misma manera se desea poder ganar mercado en lo cantonés de
Otavalo e Ibarra. Y dar a conocer los servicios de hospedaje que ofrece el
Hotel Mirador.

Para la empresa la identificacion de los clientes a los cuales se dirigira

resulta una oportunidad por las siguientes razones:

Mercado amplio para servir.

Posibilidad de Desarrollo.

Incremento de utilidades.

c. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Los hoteles en la zona centro de la ciudad tienen un ambiente familiar y un
aire tipico por encontrarse. La ciudad de Cayambe es un lugar muy atractivo

ya que es muy conocida como la ciudad del sol por su INTIRAYMI.
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Las vistas de los hoteles se concentran en las edificaciones, iglesias, patios
y parques que son algunos de los sitios que brinda la ciudad a sus

visitantes.

Pararealizar el analisis de la competencia hablaremos de cada Hotel dentro
del &rea interna del Cantén Cayambe con dos estrellas y tres estrellas, pues

son estos la competencia directa de “Hotel Mirador”:

HOTEL CRYSTAL

9 de Octubre y Teran

Estadia desde: $12

- El Hotel Crystal brinda la oportunidad de estar muy cerca del centro de
la ciudad, gracias a su ubicacion.

- Cuenta con habitaciones dobles, triples. Cuentan con bafio privado, TV
cable.

- Servicios con los que cuenta, TV Cable. Caja de Seguridad, Servicio

de Lavanderia.

HOTEL IMPERIAL

Azcasubi N° 62 y Pasaje la Libertad.

Estadia desde: $ 10

- El Hotel Imperial esta ubicado a pocos pasos de la Iglesia central de
Cayambe lo que es un atractivo para la gente que visita la ciudad.

- Cuenta con habitaciones simples y dobles disponen de bafio privado,
TV cable.

- Servicios con los que cuenta, T.V. cable, servicio a la habitacion,

servicio de lavanderia
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HOTEL EXPRESS

9 de Octubre y Teran

Estadia desde: $ 10

Se encuentra ubicado frente al Hotel Crystal y de igual forma dentro del
centro de la ciudad muy cerca de plazas, iglesia,

Cuenta con habitaciones simples con bafio privado, TV cable.
Servicios con los que cuenta el hotel, T.V. cable, Servicio a la

habitacion.

HOTEL REFUGIO

Estadia desde: $ 12

Se encuentra ubicado a dos cuadras de la Iglesia central y del Parque
de Cayambe.

Cuenta con habitaciones simples con bafio privado, TV cable y ofrece
tours en la época de las fiestas del cantdn a sus huéspedes.

Servicios con los que cuenta este hotel son: T.V. cable, servicio a la

habitacién, servicio de lavanderia, tours por la Ciudad

HOTEL LISBETH CIELO AZUL

9 de Octubre 201 y Juan Montalvo

Estadia desde: $ 12

Ubicado, en el centro de la ciudad, donde se puede visitar muchos
lugares de la ciudad como el parque central de Cayambe, la iglesia
central.

Dispone de habitaciones matrimoniales, simples, dobles triples
equipadas con Bafio Privado, Television, teléfono y TV cable.
Servicios con los que cuenta: T.V. cable, restaurante — cafeteria,

servicio a la habitacion, servicio de lavanderia, y parqueadero.
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HOTEL MIRAFLORES DEL YASNAN

Panamericana Sur y Rosalia Arteaga — Sector Miraflores

Estadia desde: $ 10

1.5.

Ubicado a la entrada hacia la ciudad de Cayambe, con un gran atractivo
frente al Hotel como es el Parque Recreacional el Yasnan.

Cuenta con habitaciones sencillas, dobles, triples con bafio privado,
teléfono y TV cable.

Servicios con los que cuenta: pargueadero, servicio las 24 horas,

servicio de lavanderia y restaurante — cafeteria

CONSIDERACIONES Y ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

Precios superiores

No poseen un plan de comunicacibn propio, entre otras
consideraciones analizadas en el capitulo anterior a través del analisis
FODA.

Alto nivel de posicionamiento en el mercado de nivel socioeconémico
muy alto.

No cuentan con un determinado sistema informatico que les permite
tomar y procesar rapidamente la cartera de clientes y asi brindar una
rapida atencion.

Cuentan con infraestructura adecuada y apropiada ofreciendo ademas
del servicio de hospedaje, alimentacion, tour en la ciudad, lo que les
permite captar mas clientes.

Cuentan con una buena ubicacion, lo que le permite tener una mayor

visibilidad de su presencia en el mercado.

Realizado el analisis de la competencia, podemos calificarla como una

oportunidad por lo siguiente:
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e Observando a la competencia, Hotel Mirador podra agregar nuevos
servicios.

e Aumento de la capacidad de generacion del servicio.

e Aprovechamiento de la infraestructura del Hotel para adecuar nuevos

servicios.

La competencia se constituye también como una amenaza, puesto que se
encuentran ubicados en el corazén del Centro de la Ciudad, haciendo
mucho mas facil la movilizaciéon de los turistas y constantemente estan

preocupados por mejorar su Servicio.

1.6. ANALISIS DEL SECTOR MEDIANTE LAS FUERZAS DE PORTER

1.6.1 BARRERAS DE ENTRADA

Es muy importante que el “Hotel Mirador” una vez que haya realizado el
analisis tanto de si misma como del sector al que pertenece, incluyendo su
competencia ya instalada en el mercado y con el objetivo de permanencia
en este y de un crecimiento significativo de los margenes de rentabilidad
gue se obtienen, no olvide el efecto que puede ejercer la amenaza de nueva

competencia.

Es necesario sefalar la amenaza de entrada de potenciales competidores
gue se encuentra delimitado, sin duda por la intensidad de las posibles
barreras de entrada existentes en el sector hotelero del Cantén, a lo que
también se une la influencia provocada por la respuesta estratégica que se
tendria que esperar por parte de los competidores ya instalados en esa

parte de la ciudad.

Ademas, inciden en las posibles estrategias empresariales a adoptar entre
los negocios de defensa de su cuota de mercado, aspectos vinculados al
posicionamiento ocupado por los productos suministrados por los hoteles,

via patentes de tecnologias especificas de producto o ventajas en el acceso
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y control de canales de comercializaciéon y las fuentes de suministros de

materias primas.

Todos estos elementos considerados relevantes porqué inciden en la
amenaza de entrada de posibles nuevos competidores del destino
estudiado y méas concretamente en el sector donde se encuentra construido
“Hotel Mirador”.

De todos los efectos mencionados, existe una opinion favorable hacia la
existencia de barreras de entrada ante posibles nuevos competidores
potenciales. Entre estas se destaca la necesidad de inversion de capital en
grado suficiente para poder acceder al sector en condiciones de igualdad
competitiva en contraposicion, el aspecto que indica una mayor rivalidad es
el referente al numero de tecnologias de la actividad patentada. Lo cual
resulta I6gico en un sector cuyo nivel de tecnificacion y de gestion aplicada
a partir de tales medios es significativamente escaso.

Con todas las salvedades aducidas y algunas de las conclusiones
alcanzadas es destacable la fortaleza en términos globales en el
posicionamiento de las empresas hoteleras ya establecidas en el centro del
Canton.

Este es un signo positivo que cabe tener presente y de la cual se producen
posibles acciones de mejora, para reforzar la fortaleza de las empresas

instaladas y alejar la amenaza constituida por los potenciales competidores.

1.6.2. RIVALIDAD ENTRE LOS COMPETIDORES

Otro de los elementos determinantes de la competencia registrada en el
seno del sector, viene delimitado por el grado de rivalidad existente entre
las empresas ubicadas en el mismo, lo que constituye otro factor de los

constituyentes del modelo de las cinco fuerzas de Porter.
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En el area Hotelera del Centro existe una muy suave rivalidad entre los
competidores instalados, esta posicion de las empresas hoteleras conlleva
la reduccién en la tasa de beneficios registrada en el sector puesto que no
existe la suficiente rivalidad para que motive al “Hotel Mirador” a desarrollar
su capacidad competitiva y mejorar su servicio consiguiendo calidad y por

ende posicionamiento.

Esta suave rivalidad existente en el mercado estudiado es fruto de una
posicion satisfactoria en el mercado de la competencia que se traduce en
un grado de rentabilidad agradable en funcion de sus expectativas
comerciales, existiendo escasa gestidbn por parte de estos “hoteles
competencia” para ofrecer valor agregado en su servicio y conseguir

mejores resultados econdmicos y desarrollo empresarial.

Dada la posicién alcanzada por los establecimientos ya instalados en la
ciudad, con una estrategia de localizacién geografica sabida, no supone
una ruptura en las reglas de juego ya existentes, lo que justifica la mayor
tranquilidad del negocio en funcionamiento y la consecuente serenidad
para emprender respuestas a la competencia actual;, por tal razon

catalogaremos a este factor como una amenaza.

1.6.3 PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Son aquellas empresas que proveen de todos los insumos necesarios para
el Hotel, en el caso de la empresa no existe proveedores definidos que han
sido previamente analizados y calificados sino que la gerente propietaria

de la empresa busca arbitrariamente a sus proveedores.

Dado el caso de “Hotel Mirador” en que los proveedores que posee no han
sido cuidadosamente seleccionados considero que la negociacion es
minima por cuanto no se esta buscando otras alternativas que a lo mejor
provean de muchos beneficios econémicos a la empresa, es asi que al no

existir una negociacién con los proveedores se constituye en una amenaza.
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1.6.4. PODER DE NEGOCIACION CON LOS COMPRADORES

En una economia donde los factores de demanda juegan un papel cada dia
mas relevante y determinante, la atencion al efecto que pueden provocar
los clientes sobre el desarrollo de un negocio, ademas de ejercer un efecto
clave, resulta vital. Esto se debe al hecho de saber cubrir la configuracion
del servicio tal como el cliente lo desea, esto incide de forma fundamental
en la competitividad de una empresa y en el consiguiente éxito de la misma

frente al resto de sus competidores.

En el caso de “Hotel Mirador”, por el caracter singular del tipo de cliente que
visita el hotel y por la existencia de los deméas hoteles del sector que
posibilitan una mayor diversificacion de los clientes significa una mayor
libertad frente a los canales de comercializacion y una posible posicion mas

robusta frente a los clientes.

El poder de negociacion de la empresa frente a sus compradores que son
sus clientes es una oportunidad por la importancia que representa el tener

satisfechos a sus clientes en lo referente a precios de alojamiento.
1.6.5. RIESGO DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Son todos aquellos productos cuyas prestaciones y precios son
equiparables al producto hotelero suministrado por el Hotel “Mirador”, o
bien aquellos que pudieran ejercer un efecto de sustituciébn en el gasto

dirigido hacia este servicio y que pueden accionar una competencia.

Como producto sustituto podemos mencionar a los hostales — moteles que
se encuentran en el sector de Cayambe recalcando que no son muchos,
gue aprovechando de la excesiva demanda de alojamiento en meses como
julio, agosto y diciembre prestan el servicio de habitaciones. El riesgo de
productos sustitutos se constituye en una amenaza, puesto que las

personas prefieren alojarse en lugares que les brinden seguridad y confort.

48



1.7. DIAGNOSTICO DE LA SITUACION DE MARKETING DE LA
EMPRESA.

El diagndstico nos permitio determinar la situacion en la que se encuentra
el Hotel Mirador, se evaluaron tanto aspectos internos como externos a
través de los cuales se pudo identificar las debilidades, oportunidades,

fortalezas y amenazas que tienen actualmente.

1.8. VARIABLES E INDICADORES DEL DIAGNOSTICO.

Una vez establecidos los objetivos en el diagndstico situacional para el

Hotel Mirador, se han identificado las siguientes variables e indicadores:

1.8.1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

° Organizacion

° Forma de administracion
° Politicas y normas

° Comunicacion

1.8.2. TALENTO HUMANO

¢ Nivel Educativo
e Capacitacion

e Motivacion

e Comunicacién

e Funciones

1.8.3. PRODUCCCION

e Tipos de Servicios
e Formas de produccién
e Tecnologia

e |nsumos
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1.8.4. ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE

e Grado de Satisfaccion
e Servicios Adicionales
e Trato al Cliente

e Manejos de Objeciones
1.8.5. INFRAESTRUCTURA
e Espacio Fisico

e Ubicacion

e Logistica
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1.9. VARIABLES E INDICADORES DEL DIAGNOSTICO.

OBJETIVOS VARIABLES INDICADORES FUENTES TECNICA PUBLICO
Determinar el manejo|Estructura Organizacion Primaria Entrevista Directivos
Organizacional FESTE Pknasi Trabajadores
izaci L . i6
de la estructura g TR Observacion ]
organizacional del Famicesy n.ormas Sgcunéana Inv. documental
Comunicacion Primaria
Hotel Mirador.
Determinar la calidad | Talento Humano Nivel Educativo Primaria Encuesta Trabajadores
Capacitacion. Primaria Encuesta Trabajadores
del recurso humano Motivacion. Primaria Encuesta Trabajadores
que labora en el Comgnlcamon. Secundarfa Documentos EspeCfaI?stas
Funciones Secundaria Documentos Especialistas
Hotel.
Analizar los sistemas|Produccion Tipo de servicio. Primaria Encuesta Trabajadores
de produccion Formas de
utilizados para la Produccion. Secundaria
prestacion de Tecnologia.
servicios en el hotel Insumos Observacion Directa
Conocer las Atencion y Servicio |Grado de Primaria Encuesta Clientes
satisfaccion P2
E = al Cliente - - Observacion
estrategias utilizadas Sapvicios atlicionadies ' _
O — Secundaria Encuesta Trabajadores
en la Atencion y i i o -
Manejo de objeciones bservacion
Servicio al Cliente
Analizar la calidad de |Infraestructura Espacio fisico. Primaria Encuesta Directivos
) Ubicacion. Secundaria Observacion directa |Trabajadores
la infraestructura. Logistica.
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1.10. DESARROLLO OPERATIVO DEL DIAGNOSTICO

Para realizar el presente diagnéstico se ha desarrollado en base a la

aplicacion de técnicas de investigacion que a continuacion se describe.

1.10.1. IDENTIFICACION DE LA POBLACION DEL PERSONAL DEL
HOTEL MIRADOR.

En el siguiente diagnéstico se utilizé informacion recolectada en el Hotel,
siendo estos datos la poblaciéon que se identificd, con un total de 5

trabajadores, distribuido de la siguiente manera:

Cuadro 1 Identificacion de la poblacion del personal del hotel mirador.

DISTRIBUCION DE PERSONAL
CARGO DEPARTAMENTOS
ADMINISTRACION|  RECEPCION HABITACIONES TOTAL
Gerente (Propietario) 1 1
Asistente de Gerencia 1 1
Recepcionista 1 1
Trabajador 2 2
TOTAL 2 1 2 5

Fuente: Hotel Mirador Cayambe
Elaborado: Por la Autora

1.10.2. IDENTIFICACION DE LA MUESTRA

Tomando en cuenta que el personal en relacidbn de dependencia que
conforma el Hotel Mirador es un nimero pequefio de personas y no es
una poblacion realmente significativa, en el presente diagndstico
situacional se ha visto conveniente trabajar con la totalidad de la poblacion

a investigarse para conseguir una mayor confiabilidad en la informacion
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obtenida; por tanto la poblacion identificada, representara el tamafio de la

muestra a investigarse.

1.10.3. ELABORACION DE INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

Para la obtencion de informacion primaria que ayudard a determinar la
situacién actual en la que se encuentra el Hotel, se utilizara la encuesta y
la entrevista que fueron disefiadas en base a las variables establecidas,
mismas que seran aplicadas al personal de la misma y propietarios que
laboran en el Hotel, quienes contribuirdn con informacion valiosa para el

correcto desarrollo del proyecto.

a. INFORMACION PRIMARIA
e ENTREVISTA

La entrevista se aplicd a los Propietarios del Hotel con el proposito de
conocer la forma de administrar y cuales son sus expectativas acerca de la
implementacion de un Plan Estratégico de Marketing esto ayudara a
determinar la situacién actual de la misma para el correcto desarrollo del

proyecto.

e ENCUESTA

La encuesta que se aplicard sera tanto interna como externa, con la
finalidad de recolectar informacion que nos ayudara a identificar la matriz
FODA.

e OBSERVACION

Esta técnica de investigacion se utilizara para discernir con mayor claridad
aspectos relevantes de la competencia para establecer estrategias que

puedan enfrentar a la misma.
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b. INFORMACION SECUNDARIA

La informacién secundaria a utilizar para la correcta elaboracion del estudio
del proyecto es la siguiente: Textos especializados, Internet, Publicaciones,

Manuales, entre otros.

1.11. EVALUACION DE LA INFORMACION

1.11.1. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA DIRIGIDA A LA
PROPIETARIA DEL HOTEL MIRADOR.

Los resultados que a continuacion se presentan es informacién que se
obtuvo de parte de la Administradora Srta. Grace Quisphe del Hotel
Mirador. El formato de entrevista (Anexo N°1).

1. ¢En que se basé laidea de crear el Hotel en la Ciudad de Cayambe

y con qué objetivos?

La administradora sefala que la idea de crear una empresa hotelera nace
de un integrante de la familia que de manera positiva influye en los deméas
para crear una fuente de turismo y trabajo para el Canton y la Familia, y
con el objetivo de tener un ingreso mas que todo familiar que les ayude a
sobresalir econdmicamente ya que en la actualidad la economia en el pais

va cambiando frecuentemente.

2. ¢Como contribuye usted para que exista un ambiente laboral

agradable?

Respecto a sus empleados manifiesta que el ambiente laboral con el que
trabajan va de acorde a las expectativas de cada uno de ellos y para ello

se debe tomar las medidas pertinentes como son las capacitaciones.
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3. ¢Usted cree que capacitar a sus empleados es aplicar estrategias
de marketing?

De acuerdo a esta pregunta manifesté que capacitar a sus empleados si es
aplicar estrategias de marketing ya que con ello se ganaria credibilidad y

hacer que exista una buena atencion hacia sus cliente.

4. ¢Qué importancia tiene el capital humano para el desarrollo de las

actividades en su Hotel?

Manifiesta que el personal tiene una gran importancia dentro de la empresa
ya que ellos aspiran crecer no precisamente de la mano del Hotel, sin
embargo existe un compromiso y motivacion de cierta manera para
continuar desarrollando cada actividad en el hotel, sin importar que en la
actualidad la empresa hotelera no les garantice una estabilidad laboral por
ser una empresa que necesita ayuda para crecer en imagen,

posicionamiento y cobertura.

5. ¢El hotel mirador cuenta con un Plan Estratégico de Marketing?

Con respecto a la situacioén del hotel no cuenta con un Plan Estratégico de
Marketing que le permita tener las bases correctas como son una misién y

vision enfocada a la satisfaccion del cliente y/o consumidor.

6. ¢Usted cree que es necesario que el Hotel Mirador cuente con un
plan estratégico para poder satisfacer las necesidades de los

clientes o consumidores?

Si es necesario ya que mediante un Pla estratégico de marketing nos
permitira diferenciarnos de la competencia y tener nuevas alternativas para

servir de mejor manera a los clientes.
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7. ¢Como cree usted que el Plan Estratégico de Marketing influiria en

los servicios que ofrece el Hotel Mirador?

Influiria de manera positiva ya que es un herramienta fundamental para
lograr el éxito en las actividades empresariales siempre y cuando existan
los recursos: humanos, econOmicos Yy materiales; y se asignen
responsabilidades y se establezcan objetivos y compromisos de parte de

todos los entes que conforman el Hotel Mirador.

8. ¢Usted tiene una idea de que estrategia estad aplicando para

posicionar el servicio y laimagen del Hotel?

Ademas menciona que no aplican estrategias para poder posicionarse en
el mercado lo que se hace necesario la implantacion de estrategias de
publicidad y promocién entre otras ya sea a corto y largo plazo como:
buscar nuevos nichos, y satisfacer las necesidades de los clientes actuales

y Nuevos.

9. ¢;Tiene usted claro las diferencias de su servicio vs la
competencia? ¢Me podria detallar algunas diferencias en las que se

puede identificar si es fuerte o débil?

Con respecto a la competencia se puede manifestar que la falta de
experiencia en el mercado hace que no se pueda identificar las
necesidades y expectativas de los clientes con precision, ya que la
competencia tiene mas servicios que ofrecer en las que uno es débil y a la
vez hay empresas hoteleras que cuenta con la experiencia necesaria que
exige el mercado, ademas cuentan conocimientos e infraestructura
adecuada que le permite tener gran variedad de servicios con los que

logran posicionarse en el mercado local.
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10.¢Cree usted que las empresas hoteleras tienen oportunidades para

mejorar en el mercado? ¢Me podria comentar como? ¢Por qué no?

Los factores mas importantes para ser competitivos en el mercado del
sector hotelero son: el cliente y su satisfaccion como factor fundamental a
demas; la calidad y la amabilidad en el servicio, estos dos factores influyen
de manera muy significativa en la decision de compra de un determinado

servicio.

11.;Usted como propietario del Hotel, cree que el servicio y atencion

al cliente es primordial para mantenerlos?

Si es primordial, basicamente porgue al ofrecer un servicio de calidad y una
buena atencion hacia un cliente hace que se satisfaga las necesidades que
requiere el usuario, lo que nos facilitaria ganar mas clientes hacia nuestra

empresa.

12.¢Cuales serian los medios para contrarrestar los problemas

(internos y externos) existentes en torno a la competencia?

Con respeto a los problemas internos y externos del hotel se debe tomar
en cuenta a la competencia ya que ellos tienen sus debilidades y hay que
tratar de aprovecharselas de la mejor manera y lo que se prioriza es la
atencion al cliente y la calidad del servicio; al realizar un analisis de la
competencia se puede apreciar una practica desleal la misma que
deteriorar el mercado ya que ocasiona un gran prejuicio entre las empresas
del sector hotelero al disminuir la calidad de los servicios lo cual ocasiona

gue se proyecte una mala imagen de las empresas hoteleras.
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13.¢,Qué nuevos nichos de mercado pueden ser atractivos para el
Hotel Mirador?

Para finalizar manifiesta la administradora que a un futuro no muy lejano
quiere plasmar una buena imagen, como un punto de referencia, en la
provincia, tratando de alcanzar la excelencia en los diferentes cantones

como son Quito, Ibarra, Otavalo como nuevos nichos de mercado.

1.11.2. ANALISIS MATRIZ FODA DE LA ENTREVISTA A LA
ADMINISTRADORA

a. FORTALEZAS

o Servicio de calidad.
. Infraestructura propia.
o Excelente ambiente de trabajo.

o Equipamiento hotelero adecuado.

b. OPORTUNIDADES

o Crecimiento del sector hotelero.
o Precios accesibles para sus clientes.
o Definir estrategias de posicionamiento.

o Mercado potencial muy amplio para abarcar.

C. DEBILIDADES

o No cuenta con un Plan Estratégico de Marketing.
o No conoce tacticas para captar clientes.
o No cuenta con servicios adicionales.

o No utiliza estrategias de publicidad y promocion.
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d. AMENAZAS

o Competencia con buena ubicacién geogréfica

Preocupacion de la competencia por mejorar su servicio

o Experiencia de la competencia

1.11.3. TABULACION, PRESENTACION E INTERPRETACION DE
RESULTADOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DEL
HOTEL MIRADOR.

El presente estudio fue realizado en el mes de diciembre del 2012, a los
empleados del Hotel Mirador, con la finalidad de obtener datos de cual es
su percepcion y su nivel de satisfaccion sobre la empresa y los servicios
gue ofrecen actualmente, para tener una vision mas clara de cuales son los
aspectos positivos y negativos en los que la empresa debe establecer
estrategias. Véase Anexo 2.
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PREGUNTA 1: ¢Desde su punto de vista como califica el ambiente de
trabajo?

Tabla 3 ¢ Desde su punto de vista como califica el ambiente de trabajo?

OPCION F %
Excelente
Regular
Pesima
Mala
TOTAL

60%
40%
0%
0%
100%

O [O|N|W

Gréfico 7 ¢Desde su punto de vista como califica el ambiente de trabajo?

AMBIENTE DE TRABAJO
0%
}0%
m Excelente

M Regular

Pesima

m Mala

Fuente: Diagnostico, Diciembre del 2012
Elaborado: Por la Autora

Analisis e interpretacion

Al evaluar esta pregunta se puede manifestar que el 60% (3 personas) del
personal dicen que el ambiente de trabajo dentro de la empresa es
excelente. Mientras que el 40% (2 personas) del personal manifiestan que
el ambiente de trabajo en la empresa es regular. Esto permite percibir que
en la empresa mantienen buenas relaciones entre directivos y empleados
es decir que se sienten en un ambiente laboral estable y acogedor para
poder desarrollar sus actividades de mejor manera y por ende evitar

problemas internos.
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PREGUNTA 2: ¢El hotel Mirador cuenta con un Plan Estratégico de
Marketing?

Tabla 4 ¢ El hotel Mirador cuenta con un Plan Estratégico de Marketing?

OPCION F %

Sl 0 0%
NO 5 100%
TOTAL 5 100%

Grafico 8 ¢ El hotel Mirador cuenta con un Plan Estratégico de Marketing?

PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

0%

| Sl
mNO

100%

Andlisis e interpretacion

Al analizar la pregunta el 100% del personal del hotel manifiestan que no
cuentan con un Plan estratégico de Marketing, lo que se hace necesario la
implementacion de este para que se siga los lineamientos del mismo y

poder tener claro la mision y visiéon que tiene que tener el hotel.
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PREGUNTA 5 (3): ¢Cree usted que los servicios que ofrece el Hotel

tiene una aceptacion?

Tabla 5 ¢Cree usted que los servicios que ofrece el Hotel tiene una

aceptacion?

OPCION| F %

Muy alta 1 20%
Alta 4 80%
Regular 0 0%
Baja 0 0%
TOTAL 5| 100%

Grafico 9 ¢Cree usted que los servicios que ofrece el Hotel tiene una

aceptacion?

0% ACEPTACION DE LOS
0% SERVICIOS

2 0,
0% H Muy alta

H Alta

Regular

Fuente: Diagnéstico, diciembre del 2012.
Elaboracion: La autora.

Andlisis e interpretacion

El 80% (4 personas) del personal de la empresa manifiesta que los
servicios que ofrecen tienen una aceptacion alta, el 20% muy alta. Esto
permite decir que los servicios del hotel si tienen una buena aceptacién ya
gue se ve reflejado en el hospedaje que se realiza diariamente esto se
puede deberse a la calidad de sus servicios y a la satisfaccion de sus
clientes. De esta manera hay que aprovechar la oportunidad de buscar
nuevos servicios o alternativas en el hotel para dar una buena imagen a los

clientes y asi lograr posicionarlos en la mente del usuario.
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PREGUNTA 6 (4): ¢Cémo calificaria las instalaciones fisicas del Hotel
Mirador?

Tabla 6 ¢ Cémo calificaria las instalaciones fisicas del Hotel Mirador?

OPCION F %

Muy apropiadas 1 20%
Apropiadas 4 80%
Poco Apropiadas 0 0%
No apropiadas 0 0%
TOTAL 5 100%

Grafico 10 ¢ Como calificaria las instalaciones fisicas del Hotel Mirador?

0% 9% INSTALACIONES FISICAS
B Muy apropiadas

B Apropiadas

Fuente: Diagnostico, diciembre del 2012.
Elaboracién: La autora.

Andlisis e interpretacion

El 80% (4 personas) del personal del hotel expresan que las instalaciones
fisicas son apropiadas y el 20% (1 persona) manifiestas que son muy
apropiadas. Por lo tanto el contar con instalaciones fisicas propias nos
permite de una u otra forma tener una buena imagen hacia nuestros
clientes y nos permitira brindar un servicio de calidad y lograr estabilidad
de nuestros usuarios al momento de adquirir nuestros servicios, ya que
sera la carta de presentacion de la empresa para crear confianza en los

clientes.
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PREGUNTA 7 (5): ¢Cdémo mira usted a la competencia?

Tabla 7 ¢ Como mira usted a la competencia?

OPCION F %
Muy alta 1 20%
Alta 2 40%
Regular 2 40%
Baja 0 0%
TOTAL 5 100%
Gréfico 11 ¢ Como mira usted a la competencia?
COMPETENCIA
0% 20% H Muy alta
40%
H Alta
Regular
M Baja

Fuente: Diagnéstico, diciembre del 2012.
Elaboracion: La autora.

Andlisis e interpretacién

El 40% (2 personas) manifiestan que la competencia es alta y regular, esto
se debe a la presencia de muchas cadenas hoteleras dedicadas a la
prestacion de servicios de hospedaje en los diferentes sitios de la ciudad,
mientras que el 20% opinan que es muy alta, por lo que el hotel debe
adoptar nuevas formas de ofrecer sus servicios para alcanzar liderazgo en
sus mercados actuales y futuros y tomar nuevas alternativas para poder ser

competitivos y marcar la diferencia con la competencia.
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PREGUNTA 8 (6): ¢Su desempefio laboral es supervisado por su jefe

inmediato?

Tabla 8 ¢ Su desempenio laboral es supervisado por su jefe inmediato?

OPCION F %

Siempre 1 20%
A veces 3 60%
Nunca 1 20%
TOTAL 5 100%

Gréfico 12 ¢ Su desempefio laboral es supervisado por su jefe inmediato?

SUPERVISION DE TRABAJO
0%

40% B Siempre
' M A veces
60%

Nunca

Fuente: Diagnostico, diciembre del 2012.
Elaboracién: La autora.

Andlisis e interpretacién

El 60% (3 personas) manifiestan que siempre sus labores estan
supervisadas por su jefe inmediato y el 40% (2 personas) dicen que a
veces. De esta forma se puede decir que los propietarios siempre estan
preocupados de como se desenvuelven en el hotel lo que se hace
necesario la supervision de los trabajos que realizan sus empleados para
de esta manera marche bien el hotel en lo que respecta a la prestacion de

los servicios de hospedaje en la ciudad.
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PREGUNTA 9 (7): ¢Las funciones que desempefia actualmente estan

en relacioén con su preparacion?

Tabla 9 ¢ Las funciones que desempeiia actualmente estan en relacién con

Su preparacion?

OPCION F %

Académica 2 40%
Experiencia 3 60%
Otros 0 0%
TOTAL 5 100%

Gréfico 13 ¢ Las funciones que desempefia actualmente estan en relacion

con su preparacion?

0% FUNCIONES DESEMPENADAS

B Academica
B Experiencia

Otros

Fuente: Diagnéstico, diciembre del 2012.
Elaboracion: La autora.

Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta planteada el 60% (3 personas) manifiestan que
trabajan en el hotel porque han ganado experiencia en diferentes areas. Y
el 20% (2 personas) lo hacen por sus funciones académicas ya que estan
encargados de todos los procesos que lleva el hotel para estar estables en

el ambito legal, economico, social.

66



PREGUNTA 10 (8): ¢Usted recibe capacitaciones para desempeifar su

trabajo?

Tabla 10 ¢ Usted recibe capacitaciones para desempeniar su trabajo?

OPCION F %

S 0 0%
NO 5/  100%
TOTAL 5/  100%

Grafico 14 ¢ Usted recibe capacitaciones para desempefiar su trabajo?

CAPACITACIONES

0%

m Sl

mNO

Fuente: Diagnéstico, diciembre del 2012.
Elaboracion: La autora.

Andlisis e interpretacion

En esta pregunta el 100% del personal encuestado que representan los 5
miembros del hotel dicen que no estan capacitados para realizar su trabajo.
La apreciacion de este resultado nos da a entender que el personal de una
empresa tiene que estar constantemente capacitado para el buen
desemperio laboral y asi poder laborar su trabajo de una buena manera,
pero sin embargo la empresa debe tomar en cuenta que las capacitaciones

de forma continua hacia sus miembros mejoraran su situacion.
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PREGUNTA 11 (9): ¢Usted se siente comprometido y motivado para

realizar su trabajo?

Tabla 11 ¢Usted se siente comprometido y motivado para realizar su

trabajo?
OPCION F %
Siempre 3 60%
A veces 2 40%
Nunca 0 0%
TOTAL 5| 100%

Gréfico 15 ¢Usted se siente comprometido y motivado para realizar su

trabajo?

COMPROMISO Y
MOTIVACION PERSONAL
0%

H Siempre
40% 0 60% B A veces
(o]
Nunca

Fuente: Diagnéstico, diciembre del 2012.
Elaboracion: La autora.

Andlisis e interpretacion

El 60% (3 personas), manifiesta que siempre se sienten comprometidos y
motivados, el 40% (2 personas) manifiestan que a veces. Esto permite
sefalar que si una persona no esta comprometida y motivada no podra
desempeniar sus tareas apropiadamente y no podra mejorar su estilo de
vida y lograr superarse en lo que le agrada hacer, por lo tanto los
propietarios del hotel deben incentivar a sus trabajadores para que se

sientan motivados y con ello lograr los objetivos planteados.
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PREGUNTA 12 (10): ¢Usted cree que el Hotel Mirador debe aplicar
Estrategias de Marketing para poder diferenciarse de la competencia?

Tabla 12 ¢Usted cree que el Hotel Mirador debe aplicar Estrategias de

Marketing para poder diferenciarse de la competencia?

OPCION F %

Si 5| 100%
No 0 0%
TOTAL 5| 100%

Grafico 16 ¢Usted cree que el Hotel Mirador debe aplicar Estrategias de

Marketing para poder diferenciarse de la competencia?

ESTRATEGIAS DE MARKETING

0%

mSi

B No

Fuente: Diagnéstico, diciembre del 2012.
Elaboracion: La autora.

Andlisis e interpretacion

Al analizar esta pregunta el 100% (5 personas) del personal del hotel
manifiestan que es necesario aplicar estrategias de marketing que les
permita diferenciarse de la competencia y asi poder dar a conocer a sus
clientes los servicios que ofrecen y poder adaptarlos de acorde al gusto y

preferencias de cada uno de los usuarios.
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1.11.4. ANALISIS FODA DEL PERSONAL DE LA EMPRESA

a. FORTALEZAS

e Infraestructura e instalaciones fisicas apropiadas.
e [Existe un ambiente cortes y agradable.

e Mejoramiento continuo.

e Servicio de calidad.

e Buena imagen y aceptacion por parte de sus clientes

b. OPORTUNIDADES

o Crecimiento empresarial.

o Innovar y programar correctamente actividades de publicad.
o Expandirse a futuro a mercados potenciales.

o Mercado amplio para servir

o Fidelizar clientes a través de la atencién y servicio al cliente.
o Aprovechamiento de la instalaciones para renovar servicios

o Ampliar su capacidad en habitaciones.

C. DEBILIDADES

o No cuenta con estrategias de publicidad y promocion que les permita
darse a conocer en el mercado.

o No cuenta con una mision, vision y filosofia.

o El recurso humano no cuenta con capacitaciones para mejorar su
desempefio laboral.

o Existe poca difusion del servicio, debido a que solo se maneja la
publicad boca a boca.

o Falta de colaboracion y responsabilidad de los directivos.
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d. AMENAZAS

o La competencia es alta y cada vez es mayor

o Inestabilidad econdmica y politica del pais

o El constante cambio de gustos y preferencias del cliente lo que puede

hacer perder participacion en el mercado.

o Entrada de nuevas empresas hoteleras en la ciudad

o No tiene bien identificadas las empresas seguidoras en su giro de

negocio.

1.12. MATRIZ FODA

Para realizar la evaluacion de la matriz FODA que tiene el Hotel Mirador en

su actividad empresarial se utilizo los siguientes valores de calificacion.

Cuadro 2 Indicadores

A W N B+ O

5

Indiferente
Muy Bajo
Bajo
Medio
Alto
Muy Alto

Elaborado: Por la Autora

Aplicando la matriz FODA a las variables anteriores se obtuvo los

siguientes resultados.
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Cuadro 3 Matriz de variables e indicadores

VARIABLES

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.
¢ Organizacion

e Forma de administracion.

¢ Politicas y normas

e Comunicaciéon

SUB TOTAL

w N A~ W

=

2

w N A~ W

=

2

o N P W DN

TALENTO HUMANO.
e Nivel Educativo.

e Capacitacion.

e Motivacion.

e Comunicacion.

e Funciones

SUB TOTAL

w N N O H~

=

1

w W N P W

=

2

O W N P

PRODUCCION.
Tipo de servicio.
Formas de Produccion.
Tecnologia.
Insumos

SUB TOTAL

N N W W

=

0

W w b~ b

=

4

o N N NN

N N BN

=

0

ATENCION Y SERVICIO AL CLIENTE
Grado de satisfaccion
Servicios adicionales
Trato al cliente
Manejo de objeciones

SUB TOTAL

A b W W

o o b~ b

A BN W

w W NN

INFRAESTRUCTURA
Espacio fisico.
Ubicacion.

Logistica.
SUB TOTAL

10

13

10

10

TOTAL

57

79

55

46
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1.12.1. CONSTRUCCION DE LA MATRIZ FODA DEL HOTEL MIRADOR

a. FORTALEZAS

e Servicio de calidad.

e EIl Hotel Mirador cuenta con excelente ambiente de trabajo.

e Equipamiento hotelero adecuado.

e El Hotel Mirador cuenta con infraestructura e instalaciones fisicas
apropiadas.

e EXxiste un ambiente cortes y agradable por parte de sus empleados.

e Mejoramiento continuo.

e Buenaimagen y aceptacion por parte de sus clientes

e Los precios con que se trabaja estan bien establecidos, ya que son

accesibles al publico.

b. OPORTUNIDADES

e Crecimiento del sector hotelero.

e Precios accesibles para sus clientes.

¢ Definir estrategias publicidad/promocion y posicionamiento.
e Mercado potencial muy amplio para abarcar.

e Crecimiento empresarial.

e Innovar y programar correctamente actividades de publicad.
e Expandirse a futuro a mercados potenciales.

e Fidelizar clientes a través de la atencion y servicio al cliente.
e Aprovechamiento de la instalaciones para renovar servicios
e Ampliar su capacidad en habitaciones.

e Trabajar en beneficio de los miembros.

e Satisfacer necesidades de los clientes.

e Consolidar su imagen a través de alianzas estratégicas con agencias

de viaje.
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c. DEBILIDADES

e No cuenta con un Plan Estratégico de Marketing.

¢ No conoce tacticas para captar clientes.

e No dispone de servicios adicionales.

¢ No cuenta con estrategias de publicidad y promocion que les permita
darse a conocer en el mercado.

¢ No cuenta con una mision, vision y filosofia.

e El recurso humano no cuenta con capacitaciones para mejorar su
desemperio laboral.

e Existe poca difusion del servicio, debido a que solo se maneja la
publicad boca a boca.

e Falta de colaboracién y responsabilidad de los directivos.

d. AMENAZAS

e Competencia con buena ubicacién geogréfica

e Preocupacion de la competencia por mejorar su servicio

e Experiencia de la competencia.

e La competencia es alta y cada vez es mayor

¢ Inestabilidad econdmica y politica del pais

e El constante cambio de gustos y preferencias del cliente lo que puede
hacer perder participacién en el mercado.

e Entrada de nuevas empresas hoteleras en la ciudad

¢ No tiene bien identificadas las empresas seguidoras en su giro de
negocio.

e El pais tiene indicadores de competitividad muy bajos lo influye de

manera negativa a la imagen turistica del pais.
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Cuadro 4 Priorizacion de la matriz FODA

1.12.2. PRIORIZACION DE LA MATRIZ FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Servicio de calidad.
El Hotel Mirador cuenta con

excelente ambiente de
trabajo.
Equipamiento hotelero

adecuado.

El Hotel Mirador cuenta con
infraestructura e instalaciones
fisicas apropiadas.

Existe un ambiente cortes y
agradable por parte de sus
empleados.

Mejoramiento continuo.
Buena imagen y aceptacion
por parte de sus clientes

Los precios con que se trabaja
estdn bien establecidos, ya

gue son accesibles al publico.

10.

11.

12.

Crecimiento del sector hotelero.
Precios accesibles para sus

clientes.
Definir estrategias
publicidad/promocién y

posicionamiento.

Mercado potencial muy amplio
para abarcar.

Crecimiento empresarial.
Innovar y programar
correctamente actividades de
publicad.

Expandirse a futuro a mercados
potenciales.

Fidelizar clientes a través de la

atencion y servicio al cliente.

Aprovechamiento de la
instalaciones para renovar
servicios

Ampliar su capacidad en

habitaciones.

Trabajar en beneficio de los
miembros.

Satisfacer necesidades de los

clientes.
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13. Consolidar su imagen a traves

de alianzas estratégicas con

agencias de viaje.

DEBILIDADES

AMENAZAS

No cuenta con un Plan
Estratégico de Marketing.

No conoce tacticas para
captar clientes.

No dispone de servicios
adicionales.

No cuenta con estrategias de
publicidad y promocién que
les permita darse a conocer en
el mercado.

No cuenta con una mision,
vision y filosofia.

El recurso humano no cuenta
con capacitaciones para
mejorar su desemperio
laboral.

Existe poca difusion del
servicio, debido a que solo se
maneja la publicad boca a
boca.

Falta de colaboracion vy
responsabilidad de los

directivos.

Competencia  con buena
ubicacion geografica
Preocupacion de la
competencia por mejorar su
servicio

Experiencia de la competencia.
La competencia es alta y cada
vez es mayor
Inestabilidad econémica vy
politica del pais

El constante cambio de gustos
y preferencias del cliente lo que
puede hacer perder
participacion en el mercado.
Entrada de nuevas empresas
hoteleras en la ciudad

No tiene bien identificadas las
empresas seguidoras en su giro
de negocio.

El pais tiene indicadores de
competitividad muy bajos lo
influye de manera negativa a la

imagen turistica del pais.
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1.12.3. CRUCES ESTRATEGICOS FA, FO, DO, DA.

a. FORTALEZAS VS. AMENAZAS

El contar con un buen ambiente de trabajo y un personal cortes y amble
permitird enfrentar a la competencia con servicios diferenciados.

La buena imagen y aceptacion de los servicios que tiene el hotel Mirador
pueden verse afectados debido a la inestabilidad econdémica y politica
del pais.

La empresa debe utilizar herramientas innovadoras para crear una
ventaja competitiva sobre los servicios de la competencia generando
credibilidad en los clientes y posicionamiento.

Capacitar al personal, motivar y entregar incentivos para que se
predispongan a dar un buen servicio y de esa forma lograr fidelizar al
cliente.

El atractivo natural y cultural de la ciudad debe ir acompafada de un
valor agregado que haga del hotel una empresa competitiva y flexible
para adaptarse a las nuevas tendencias de los mercados nacionales e

internacionales.

. FORTALEZAS VS. OPORTUNIDADES

La buena organizacion y supervision del trabajo permitira consolidad la
imagen hotelera en la Ciudad de Cayambe a través de alianzas
estratégicas.

La buena infraestructura e instalaciones fisicas apropiadas con las que
cuenta el hotel permitira ampliar su capacidad de habitaciones y su
diversidad de servicios.

Se debe iniciar un programa de promocién y publicidad a los clientes
para incrementar sus ingresos ya que los servicios son de calidad y

tienen precios acorde a la competencia.
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e El buen ambiente de trabajo es un aspecto determinante que hace del
hotel una empresa competitiva y comprometida con la satisfaccion del
cliente.

e La cortesia y amabilidad del personal del hotel propiciara una mayor
demanda de los servicios al ofrecer un servicio diferenciado.

e La buena imagen y aceptacion por parte de sus clientes hace a que los

directivos inviertan mas en la capacitacion de su capital humano.

c. DEBILIDADES VS. OPORTUNIDADES

e La falta de capacitacion de varios de los empleados del hotel no
permitira incrementar la demanda de los servicios debido a que no se
ofrecerd una alternativa diferenciadora para atraer al cliente.

e Elmanejarse bajo la utilizacion de la publicidad boca a boca no permitira
al hotel dar a conocer su oferta de servicios e ingresar a nuevos
segmentos de mercado que pueden ser atractivos.

e El Hotel al no poseer una imagen corporativa actualmente, se pretende
gue con una nueva inversion se podra elaborar planes que ayuden a su
posicionamiento.

e La falta de un vision, mision y filosofia de parte del hotel no favorecera
mucho la imagen ya que le cliente no tendra una muy buena experiencia
del servicio recibido.

e A través de la elaboracion y difusion de un plan de comunicacion, se

pueden incrementar los niveles de posicionamiento del Hotel.

d. DEBILIDADES VS. AMENAZAS

e La falta de capacitacion de los empleados del Hotel es un factor
negativos decisivo que no le permitird ser competitivos y enfrentar a la

competencia con sus practicas comerciales.
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e La poca difusion de los servicios que ofrece el Hotel Mirador es un
aspecto a considerar puesto que no se esta consiguiendo informar,
persuadir y motivar a al cliente para adquirir un determinado servicio.

e La falta de colaboracion y responsabilidad de los mandos medios sera
un limitante para atraer al cliente y poder competir con otras ya que se
necesita la colaboracion del cliente interno para poder enfrentar la
inestabilidad econdémica y politica a la que podriamos enfrentarnos de
acuerdo a las leyes del pais.

e Al dimensionar su mercado a través de los estudios pertinentes, la
empresa puede conocer el ritmo al que crece el mercado y ejecutar las
estrategias adecuadas.

e Corregir errores en el proceso de ventas, mejorar el servicio y la atencion

para no perder credibilidad en el mercado ni clientes.

1.12.4. DIAGNOSTICO

Una vez realizadas los cruces estratégicos a través de la priorizacion de la
matriz FODA, se puede realizar un diagnéstico del impacto de las
oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que se presentan en los

entornos de la empresa.

a. MATRIZ DE IMPACTO INTERNO - FORTALEZAS

Existen fortalezas internas del “Hotel Mirador” que se pueden aprovechar
como el interés por el mejoramiento continuo para conseguirla lealtad de
sus clientes mostrando eficiencia en cada uno de sus empleados al
satisfacer las necesidades de sus huéspedes ofreciendo buen servicio,
seguridad e higiene, sin descuidar el factor humano que compone la
empresa brindandoles la oportunidad de crecimiento personal y profesional
todo con el objetivo de incrementar su rentabilidad conseguido con precios

accesibles al publico.
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b. MATRIZ DE IMPACTO INTERNO - DEBILIDADES

Existen factores internos que repercuten en el desempeiio del Hotel
mostrandose como una debilidad que la empresa debe estudiar
detenidamente para que no se constituyan en algo que la competencia
pueda aprovechar y en un gran problema que no se pueda resolver. Los
factores que tienen un alto impacto son; la falta de una estructura
organizacional bien definida que colabore con la comunicacion de todos los
miembros de la empresa y que oriente adecuadamente a cada miembro
para el desarrollo de sus actividades e incluso ayude a que este en la
capacidad de tomar sus propias decisiones de ser necesario. Debe existir
un area muy necesaria en la empresa como el Area de marketing y
publicidad, puesto que esta contribuird a promocionar y publicitar al hotel

de la mejor manera para que la empresa pueda incrementar sus ventas.
c. MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO —OPORTUNIDADES

El entorno externo de una actividad econdmica como es la hotelera
ocasiona impactos como por ejemplo el que se pueda encontrar
trabajadores que se ajusten a las necesidades de la empresa, los factores
politicos sociales permitiran el realizar o no proyecciones a futuro del
crecimiento del Hotel, los factores tecnoldgicos podran contribuir a utilizarla
tecnologia y los diversos sistemas para incrementar la productividad
empresarial asi como también los factores culturales del pais ayudaran a
interesar y cautivar al turista restableciendo la armonia urbanistica de la

zona y por lo tanto aumentando la competitividad.
d. MATRIZ DE IMPACTO EXTERNO —AMENAZAS

Dadas las condiciones externas que se generan se pueden presentar
amenazas para el Hotel como dificultad para acceder a préstamos que

ayuden a la reinversion en pro de mejorar las condiciones de la empresa,
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altas tasas de interés que ocasionarian una reduccién de la rentabilidad

obtenida.

Asi mismo el incremento de precios que se registre en el pais repercutira
directamente en los insumos que se usan en el hotel y esto

consecuentemente en los precios de alojamiento.
1.13. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA DIAGNOSTICO

El presente estudio realizado muestra un resumen de todo y cada uno de
los factores del tema analizado por medio de la utilizacion y el estudio de la
matriz FODA, lo cual nos ha permitido efectuar un andlisis en el presente
proyecto de investigacion lo que se establece que el problema de mayor
incidencia por el cual atraviesa el Hotel Mirador es que: no cuenta con un
Plan Estratégico de Marketing, no conoce tacticas para captar clientes, no
dispone de servicios adicionales, no cuenta con estrategias de publicidad y
promocion que les permita darse a conocer en el mercado, no cuenta con
una mision, vision y filosofia, el recurso humano no cuenta con
capacitaciones para mejorar su desempenio laboral, existe poca difusion del
servicio debido a que solo se maneja la publicad boca a boca y la falta de
colaboracién y responsabilidad de los directivos hacia la empresa.

Cabe sefialar que el Hotel Mirador, no maneja de una manera correcta la
contratacion del servicio de hospedaje, sino mas bien es el mismo adoptado
por otras empresas hoteleras en la misma labor, al no dar prioridad a la
solucion de este problema a corto o mediano plazo el Hotel Mirador se
encontrara en desigualdad de condiciones en relacion a su competencia, a
la vez el hotel no podréa seguir efectuando su actividad comercial ya que se
vera afectado y relegado por la alta participacién de la competencia en el

mercado hotelero de la Ciudad de Cayambe.

Por tal motivo se plantea la creacion e implantacion de un “PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING”, que le permita descubrir un nuevo
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mercado interesado en el servicio de hospedaje y a la vez diferenciarse de
la competencia mediante la aplicacion de estrategias diferenciadoras que
le permita posicionarse y generar una ventaja competitiva con respecto a

la empresas hoteleras.
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CAPITULO 1l

2. MARCO TEORICO.

2.1. PLAN

2.1.1. DEFINICION

SCHNARCH K, Alejandro, (2009), Manifiesta: “Un plan es un
enunciado de que es lo que la organizacion espera lograr, como
hacerlo y cuando hacerlo, permitiendo de esta manera tener un
coordinacioén, definir las bases para la toma de decisiones e identificar

oportunidades.”

Segun www.edgarmorin.org. “Documento que contempla en forma
ordenada y coherente las metas, estrategias, politicas, directrices y
tacticas, en tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos

y acciones que se utilizaran para llegar a los fines deseados”.

Tomando en cuenta estas definiciones, se puede comentar que plan es un
documento en el cual se prevé y se determina con anticipacién un conjunto
de acciones por ejecutar en un determinado tiempo y mediante el empleo
racional de diversas clases de recursos, con el fin de lograr determinados

objetivos generales o especificos.

2.1.2. IMPORTANCIA DEL PLAN.

El plan es importante por ser un documento que contempla en forma
ordenada y coherente las metas, estrategias, politicas, directrices y tacticas
en tiempo y espacio, asi como los instrumentos, mecanismos y acciones

gue se utilizaran para llegar a los fines deseados. Ademas nos permitira:
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a. Permite conocer el mercado, a los competidores, la legislacién vigente,
condiciones economicas, situacion tecnoldgica, demanda prevista, etc.,
asi como los recursos disponibles para la empresa.

b. Prever los posibles cambios y planifica los desvios necesarios para
superarlos, permitiendo encontrar nuevas vias que lo lleven a los
objetivos deseados.

c. Permite ver con claridad la diferencia entre lo planificado y lo que
realmente esta sucediendo.

d. Propicia el desarrollo de la empresa al establecer métodos de utilizacion
racional de los recursos.

e. Reduce los niveles de incertidumbre que se pueden presentar en el
futuro, méas no los elimina.

f. Maximiza el aprovechamiento del tiempo y los recursos, en todos los

niveles de la empresa.

2.1.3. DIMENSIONES DEL PLAN.

El plan cuenta con cuatro dimensiones que son:

a. Repetitividad.

Esta dimensién describe la medida en la cual un plan se usa unay otra vez.
Es decir que los planes deben ser disefiados para una cierta situacion cuya

relacion es de corto plazo.

b. Tiempo.

La dimension del tiempo de un plan es la duracion del periodo que cubre el
plan.
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c. Alcance.

Esta dimensién describe la parte del sistema administrativo total a la que el
plan esta dirigido, es decir que mientras mas amplio sea el sistema

administrativo mayor sera su alcance.

d. Nivel.

El nivel de un plan indica el nivel de la organizacion a la que estéa dirigido el
plan. Los planes de alto nivel son aquellos que se han disefiado para un

alto nivel de organizacion.

2.1.4. TIPOS DE PLANES

Los planes son el resultado del proceso de la planeacion y pueden definirse
como disefios 0 esquemas detallados de lo que habra de hacerse en el

futuro, y las especificaciones necesarias para realizarlos.

Los planes, en cuanto al periodo establecido para su realizacion, se pueden

clasificar en:

a. PLANES DE UN SOLO USO.

Se elaboran para alcanzar propoésitos especificos y se disuelven una vez
gue estos se consiguen. Son cursos detallados de accion que seguramente
no se repetiran de la misma manera en el futuro. Los principales tipos de

planes de un solo uso son:

e Programas

El programa comprende un grupo relativamente extenso de actividades,
ademas muestra; las etapas principales que se requieren para conseguir
un obijetivo, la unidad o miembro de la organizacién es el encargado del

orden y la sincronizacion de cada paso.
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e Proyectos

Son las partes mas pequeias e independientes de los programas. Cada
proyecto posee una extension limitada y directivas bien definidas acerca de
las asignaciones y el tiempo. Cada proyecto quedara bajo la
responsabilidad del personal asignado a quien se daran recursos y plazos

especificos.

e Presupuestos

Son estados de recursos financieros que se reservan para determinadas
actividades en un periodo determinado de tiempo. Son ante todo, medios
de controlar las actividades de la organizacion. Detallan los ingresos y
también los gastos.

b. PLANES PERMANENTES

Siempre que las actividades de una organizacion se repitan varias veces,
una sola decisién o un conjunto de decisiones pueden guiarlas en forma
adecuada. Las situaciones se manejan de modo uniforme y previamente

establecido. Los tipos principales de planes permanentes son:

e Politicas.

La politica es una pauta general para la toma de decisiones. Establece los
limites de las decisiones, especificando aquellas que pueden tomarse y

excluyendo las que no se permiten.

e Procedimientos

El procedimiento ofrece un conjunto de instrucciones pormenorizadas para

ejecutar una serie de acciones que ocurren a menudo o periddicamente.
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¢ Reglas

Establecen que una accion especifica debe o no llevarse a cabo en
determinada situacion. Son los planes permanentes mas explicitos y no son

pautas del pensamiento ni de la toma de decisiones.

2.2. MARKETING

2.2.1.-DEFINICION DE MARKETING

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2013) manifiesta: “Proceso
mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan
fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los

clientes.”

LESUR, Luis. (2009) Afirma: “Es la suma de las actividades para
llevar el flujo de bienes o servicios, de los productores a los
consumidores. Su principal funcibn es promover y facilitar el

intercambio”.

De acuerdo a estos autores se puede definir que marketing es una
herramienta muy indispensable en las actividades empresariales ya que por
medio de esta materia se puede llegar directamente a satisfacer las
necesidades de los clientes, por cuanto todas las actividades de los
directivos de una empresa deben estar enfocadas exclusivamente a
satisfacer los deseos cambiantes que tienen los consumidores, lo cual se
lo puede realizar mediante la aplicacion de una gran cantidad de estrategias
que irian de acuerdo al tipo de producto o servicio que se ofrezca en el

mercado.
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2.2.2. IMPORTANCIA DEL MARKETING

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing consiste
en poder planificar, con garantia el éxito y el futuro de la empresa,
basandose para ello en las respuestas que se ofrezca a las demandas del
mercado, para ello el éxito de nuestra de una empresa dependera, en gran

parte, de la capacidad de adaptacion y anticipacion a estos ciertos cambios.

Por tanto, el marketing busca conocer las necesidades actuales y futuras
de los clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de
actuacion que consiga los objetivos buscados. En este sentido y motivado
porque las compafias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo se requiere, por tanto, del analisis continuo de las diferentes
variables del DAFO, no sélo de la empresa sino también de la competencia

en el mercado.

Asi pues, el marketing es indispensable para que las empresas puedan, no

sélo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el futuro.

2.2.3. TIPOS DE MARKETING

Existen varios tipos de Marketing de los cuales podemos mencionar los
mas importantes como son marketing de servicios, marketing interno,

marketing operativo, marketing estratégico, marketing hotelero, entre otros.

a. MARKETING DE SERVICIOS

IDEFONSO GRANDE, Esteban, (2012) Manifiesta: “Analiza en
profundidad el comportamiento de los consumidores de los servicios,
la planificacion y el desarrollo de los mismos, la fijacién de los precios,

su distribucion y comunicacion al mercado.”
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www.marketing-xxi.com: “Permite reafirmar los procesos de
intercambio entre consumidores y organizaciones con el objetivo final
de satisfacer las demandas y necesidades de los usuarios, pero en
funcion de las caracteristicas especificas del sector.”

De acuerdo a estas definiciones se analiza que marketing de servicios
busca la satisfaccion de las necesidades de los clientes mediante
actividades en la cual no intervienen un bien fisico; si no Unicamente se

puede sentir sus resultados o beneficios.

Es importante recalcar que dependiendo del tipo de servicio, el bien fisico
puede convertiste, en el valor agregado que se ofrezca para mejorar la

calidad del servicio.

b. QUE ES UN SERVICIO

IIDEFONSO GRANDE, Esteban, (2012) Manifiesta: “Un servicio es
cualquier actividad o beneficio que una parte puede ofrecer a otra. Es
esencialmente intangible y no se puede poseer, su produccion no

tiene por qué ligarse necesariamente a un producto fisico.”

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2013) manifiesta: “Actividad,
beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta y que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de

algo.”

De acuerdo a estos conceptos tomados se logra interpretar, que servicio es
el acto o el conjunto de actos mediante el cual se logra que uno o un grupo
de productos o servicios satisfaga las necesidades y deseos del cliente, es
el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de atributos
tangibles e intangibles los cuales son percibidos por sus compradores como
capaces de satisfacer sus necesidades o deseos la idea basica es que los

consumidores estan adquiriendo algo mas que un conjunto de atributos
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fisicos, en lo fundamental estdn comprando la satisfaccion de sus
necesidades o deseos, la tendencia actual es que la idea de servicio
acomparie cada vez mas al producto, como medio de conseguir una mejor

penetracion en el mercado y ser altamente competitivo.
c. CALIDAD DEL SERVICIO.

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2013) manifiestan: “La
calidad de servicio es un elemento crucial y depende de quien lo
proporciona, asi como cuando, donde y como se prestan los

servicios.”

No importa la cantidad de servicios que pueda dar sino la calidad del
servicio que brinde a los clientes, ellos sabran apreciarlo, todo negocio
debe de estar orientado al servicio, el cliente debe ser ente del negocio, sin
clientes ningun negocio existe, el servicio es el mas alto valor que un cliente
puede recibir por elegir comprar a un determinado negocio y no en otro , no
se trata de que este reciba un producto fisico y nada mas sino se trata del

entorno que le rodea al producto, lo que hay detras de él.
d. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

Las caracteristicas que diferencian los servicios de los bienes son:
intangibilidad, inseparabilidad, heterogeneidad y caracter perecedero son
factores importantes que conducen a las diferencias entre el marketing de

bienes y el de servicios.”

° Intangibilidad

HERNANDEZ, Garnica y VIVEROS Maubert, 2009, manifiestan:
“Los servicios no pueden ser percibidos por los sentidos, es dificil de

definir y no se puede formar una imagen metal del mismo.”
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Por lo tanto se puede decir que la intangibilidad es la caracteristica
definitiva que distingue productos de servicios y que intangibilidad significa

tanto algo palpable como algo mental.

o Inseparabilidad

HERNANDEZ, Garnica y VIVEROS Maubert, 2009; interpretan:
“Los servicios no pueden separarse de quien los presta. Primero son

vendidos y después producidos y consumidos simultaneamente.”

A diferencia de los bienes fisicos, los servicios son inseparables, es decir,
la produccion y el consumo se realizan de forma simultanea. Con
frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor.
Una consecuencia de esto es que la creacién o realizacion del servicio

puede ocurrir al mismo tiempo que su consumo, ya sea este parcial o total.

° Variabilidad

HERNANDEZ, Garnica y VIVEROS Maubert, 2009; declaran: “Que

”

un servicio presenta mayor heterogeneidad o menor estandarizacion.

Por lo tanto la calidad del servicio es una considerable variabilidad, lo que
dificulta su normalizacién. Con frecuencia es dificil lograr estandarizacién

de produccidn en los servicios, debido a que cada "unidad" es diferente.

° Perecibilidad

HERNANDEZ, Garnica y VIVEROS Maubert, 2009; aducen: “Si los
servicios no se usan en el momento en que estan disponibles no

pueden guardarse o almacenarse para ser utilizados posteriormente."
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De acuerdo a esta definicion se puede manifestar que los servicios es su
naturaleza perecedera, son susceptibles de caducar y no se pueden

almacenar para su consumo futuro.

2.2.4. MARKETING MIX DE LOS SERVICIOS

IIDEFONSO GRANDE, Esteban, (2012) Manifiesta: “El marketing
mix de los servicios es una aplicaciéon el marco de las 4 P. Los
elementos fundamentales del producto, la promocién, el precio y la
distribucidn, pero hay tres variables adicionales que son las personas,
la evidencia fisica, y el proceso que se incluyen para generar un mix
de 7P.”

a. ELEMENTOS DEL MIX DE MARKETING

Al hablar de la mezcla de marketing nos estamos refiriendo al analisis de
las cuatro “Ps” que son producto (productos o servicios), precio, plaza o

distribuciéon y Promocién o Comunicacion.

o PRODUCTO

SCHNARCH K, Alejandro, (2009), Interpreta: “Producto es todo
aguello que puede ofrecerse a la atencion de un mercado para su
adquisicion, uso o consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo
0 necesidad. Abarca objetos fisicos, servicios, personas, sitios,

organizaciones e ideas.”

De acuerdo a esta definicion se puede decir que producto es el conjunto de

atributos tangibles o intangibles que una empresa ofrece al mercado meta.
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. PRECIO

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2008), interpreta: “Precio es
la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar por un

determinado producto o servicio. “

Por lo tanto se entiende que el precio es la Unica variable de la mezcla de
mercadotecnia que genera ingresos para la empresa, el resto de las
variables generan egresos: Precio de lista, Descuentos, Complementos,

Periodo de pago, Condiciones de Crédito

o PLAZA

LESUR, Luis. (2009) Afirma: “Plaza es el lugar donde el producto

esta disponible y al que comunmente se refieren como distribucion.”

Se entiende como plaza a todas aquellas actividades de la empresa que
ponen el producto o servicio a disposicion del mercado meta. Sus variables
son las siguientes: Canales, Cobertura, Surtido, Ubicaciones, Inventario,
Transporte, Logistica.

. PROMOCION Y COMUNICACION

LESUR, Luis. (2009), Manifiesta: “Consiste en varios métodos para
comunicarse e influir sobre el cliente. Las principales herramientas
para realizar esta tarea son: la fuerza de ventas, la publicidad, la

promocién de ventas y las relaciones publicas.”

Esta caracteristica permite decir que la promocion comprende actividades
gue comunican las ventajas del producto y convencen a los clientes a

adquirirlo.
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PERSONAS

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia: “Las
personas forman parte de la diferenciacion en la cual las compaiiias

de servicio crean valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Por lo tanto, la eleccion de las personas adecuadas es el punto de partida

del proceso de marketing, de esta forma se mejorara la calidad de los

servicios ofrecidos por los empleados mediante un seguimiento continuo de

Sus tareas.

EVIDENCIA O SOPORTE FISICO

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia: “Son
evidencias fisicas como edificios, accesorios, disposicidén, color y
bienes asociados con el servicio como maletines, etiquetas, folletos,
rétulos, etc. Ayuda crear el "ambiente" y la "atmdésfera" en que se
compra o realiza un servicio y a darle forma a las percepciones que

del servicio tengan los clientes.

Por lo tanto se refiere al entorno en el que se entrega el servicio y cualquier

bien tangible que facilite el rendimiento y la comunicacion del servicio.

PROCESO

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia: “Los
procesos son todos los procedimientos, mecanismos Yy rutinas por
medio de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente,
incluyendo las decisiones de politica con relacién a ciertos asuntos de
intervencion del cliente y ejercicio del criterio de los empleados. La
administracion de procesos es un aspecto clave en la mejora de la

calidad del servicio.

94



2.2.5. MARKETING ESTRATEGICO

ROJAS RISCO, Demostenes, (2013) dice: “Es un proceso de
andlisis de factores que interacttan en el mercado antes de

emprender una campafia de penetracion en el

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2008), Manifiestan: “Consiste
en la realizacion de las actividades comerciales que dirigen el flujo de
bienes y servicios del fabricante o productor al mercado de la
empresa, Sino que ésta existe para atender a las necesidades del

mercado.”

De los autores considerados que han permitido un mayor entendimiento se
puede determinar que marketing estratégico es la oportunidad de generar
objetivos a través de las necesidades insatisfechas de un mercado actual
disefiando estrategias mas eficientemente que las de la competencia
mediante las fortalezas de la empresa; a fin de identificar oportunidades

para trazar metas y cubrir necesidades de los clientes.

a. FUNCIONES DEL MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico interviene activamente en la orientacién y
formulacion de la estrategia de la empresa. Facilita informacion sobre la
evolucion de la demanda, la segmentacion del mercado, las posiciones
competitivas y la existencia de oportunidades y amenazas. Igualmente,
analiza las capacidades y recursos para adaptar la empresa al entorno y

situarla en una posicion de ventaja competitiva sostenible.

Analizamos a continuacion las distintas funciones del marketing

estratégico:
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° Delimitar el mercado relevante.

La formulacidon de una estrategia parte de la definicibn de la propia
empresa, el producto que vende o el servicio que presta y el mercado al
que sirve. La puesta en marcha de una estrategia supone desde el principio
la definicidn de la mision de la empresa que describe su papel y su funcion
en una orientacion al mercado. El ambito de actividad debe ser definido en
relacion a una necesidad genérica, en términos de solucién aportada al
consumidor y no en términos técnicos, para evitar el riesgo de centrarse en

el producto.

La delimitacion del mercado relevante pretende definir el grupo de
consumidores atendidos o interesados por un producto, en qué se les
satisface y como se les satisface. La orientacidbn al mercado precisa
analizar los productos-mercado que la empresa puede atender. Cada
producto-mercado se define por un grupo poblacional, una funcion del

producto y una tecnologia.

° La Segmentacién del mercado.

La evolucion de los mercados y el incremento de la competencia por el
nacleo del mercado requieren de las empresas un detallado analisis de los
diferentes grupos poblacionales, sus caracteristicas distintivas y sus

deseos especificos.

La segmentacion trata de agrupar a los consumidores en conjuntos lo mas
homogéneos posibles en cuanto a su respuesta a una oferta comercial, y
diferenciados con relacion a otros grupos de consumidores. Para que la
segmentacion del mercado sea efectiva son precisos una serie de

requisitos:

v'Identificables.- El grupo poblacional tiene que ser identificable y su

potencial de compra medible.
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v Accesible.- Los segmentos poblacionales seleccionados han de
poder ser efectivamente alcanzados y servidos.

v'  Sustanciales.-El segmento tiene que poseer un tamafio que lo haga
rentable para la empresa.

v'  Diferentes.- Los segmentos han de presentar diferencias en sus
comportamientos de compra o uso del producto, y su respuesta a la oferta
debe ser distinta para justificar una estrategia diferenciada.

v Posible.- La empresa en funcién de sus recursos y capacidades tiene
que considerar si puede desarrollar una oferta diferenciada para los
distintos segmentos.

v Defendibles.-La estrategia rentable a largo plazo tiene que permitir
defender los segmentos rentables de los competidores. La estrategia
competitiva sostenible a largo plazo descansa en ventajas competitivas y
en la posibilidad de defender los segmentos mas rentables del mercado.

° Andlisis de la competencia.

En el entorno competitivo actual adquiere gran relevancia la informacion

sobre los competidores y el analisis de las distintas fuerzas competitivas.

o Alianzas estratégicas.

La intensificacion de la competencia forza a las empresas al
establecimiento de redes de empresas, alianzas estratégicas y distintos
mecanismos de cooperacion. Las alianzas entre empresas son una de las
opciones estratégicas existentes para alcanzar los objetivos organizativos,
tanto en el ambito de la entrada en nuevos mercados 0 hegocios, Como en

la mejora de la competitividad.

° Andlisis del entorno genérico.

La empresa es un sistema abierto en fuerte interaccion con su entorno. La

planificacion estratégica requiere el analisis del medio ambiente externo.
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Los cambios de las variables del entorno condicionan las actividades de las

empresas.

Las variables o aspectos principales a considerar del entorno son:

v"  Demograficas.- Aspectos tales como el tamafio de la poblacion, la
tasa de mortalidad y natalidad, la estructura de edades, la formacion de
familias y los movimientos poblacionales.

v' Econdmicas.- La renta, el crecimiento econémico, la inflacion, el
desempleo, la tasa de interés, la politica fiscal, los tipos de cambio y la
balanza de pagos.

v' Socioculturales.- Aspectos tales como los cambios en los valores, la
incorporacion de la mujer al trabajo, los cambios en expectativas y estilos
de vida, tendencias en la educacion, grupos sociales, etc.

v"  Legales y politicas.- Cambios legales, jurisprudencia, tratados
internacionales, el sistema politico, las autonomias, libertades, garantias
legales y grupos de poder.

v"  Tecnolégicas.-Los inventos e innovaciones, la difusion de
innovaciones, las patentes, investigacion y desarrollo.

v" Medio ambientales.- Restricciones en suministros, asignacion de
recursos y degradacion del medio ambiente. Las empresas se ven
afectadas por los cambios del entorno que constituyen un trasfondo general

gue condiciona las actividades de las organizaciones.

° Analisis interno.

El andlisis de los puntos fuertes y débiles de las distintas areas de la
empresa en relacion a otras empresas. El andlisis de las condiciones
internas comienza con los objetivos generales de la empresa y la cultura
organizacional, esto es, el conjunto de valores, creencias y actitudes

compartidos por las personas que integran la organizacion.
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° Formulacion de estrategias orientadas al mercado.

La informacién y los conocimientos facilitados por los analisis anteriores
conducen a clasificar los diferentes productos-mercados en funcion de los

atractivos del mercado y de la posicion competitiva de la propia empresa.

b. CARACTERISTICAS DEL MARKETING ESTRATEGICO.

Una de las caracteristicas mas utiles e importantes del marketing
estratégico, consiste en poder planificar, con una alta garantia de éxito, el
futuro de la empresa, basdndose para ello en las respuestas que se ofrezca
a las demandas del mercado, ya que el entorno en el que se encuentra
cambia y evoluciona constantemente, el éxito de una empresa dependera,
en gran parte, de su capacidad de adaptacion y de anticipacién a estos
cambios y en la capacidad de comprender en qué medida y de qué forma
los cambios futuros que experimentara nuestro entorno afectaran a la
empresa y a establecer las estrategias mas adecuadas para aprovecharlos

al maximo beneficio propio.

La empresa debe tener conocimiento profundo del mercado e identificar los
diferentes servicios que satisfagan las necesidades de los segmentos
actuales o potenciales, sobre la base de un analisis de las necesidades a

encontrar.

c. IMPORTANCIA DEL MARKETING ESTRATEGICO

El marketing estratégico, toma una gran importancia ya que permite
planificar con éxito el futuro de las empresas frente a los cambios
tecnoldgicos, econémicos, competitivos y socio culturales, ademas que
busca conocer las necesidades actuales y futuras de nuestros clientes,
localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado

potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la
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empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de actuacion
gue consiga los objetivos buscados.

Asi pues, el marketing estratégico es indispensable para que la empresa
pueda, no solo sobrevivir, sino posicionarse en un lugar destacado en el

futuro.

2.2.6. MARKETING HOTELERO

www.gerencia.over-blog.com - ARIANSEN CESPEDES, Jaime -
Instituto de los Andes, manifiesta: “El marketing hotelero es una
forma de pensamiento y actitud positiva que partiendo de las ideas y
a través de productos y servicios en canales de distribucion y difusion

adecuados, busca satisfacer las necesidades de la poblacion.”

De acuerdo a esta definicion tomada se puede decir que el Marketing
Hotelero es un conjunto de técnicas utilizadas para identificar las
necesidades, deseos y preferencias de los clientes; para asi lograr
satisfacerlos a través de los servicios que brinda y ofrece un

establecimiento hotelero.
a. DEFINICION DE HOTEL

www.hotelchaletpuigdefabregas.com: “Un hotel es un edificio
planificado y acondicionado para albergar a las personas
temporalmente, y que permite a los viajeros, alojarse durante sus
desplazamientos. Los hoteles proveen a los huéspedes de servicios

adicionales como restaurantes, piscinas y guarderias.

Se entiende que un hotel es un establecimiento que satisface la necesidad
de alojamiento con comodidad a turistas o viajeros y que presta otros

servicios adicionales.
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b. CLASIFICACION DE LOS ALOJAMIENTOS HOTELEROS

www.monografias.com: Los hoteles estan normalmente,
clasificados en categorias segun el grado de confort y el nivel de
servicios que ofrecen. En cada pais pueden encontrarse las

categorias siguientes:

o HOTEL UNA ESTRELLA

Estos hoteles siempre son los mas econdmicos y los que menos servicios
tienen. Tendras una habitacion privada, algunas veces con bafio privado y
otras con bafio compartido. Son estrictamente funcionales, sélo para dormir
y seguir viaje y no cuentan con servicio de limpieza. Los muebles suelen
ser una cama y una silla, y a veces puedes llegar a encontrar un ropero y

una mesa de luz.
) HOTEL 2 ESTRELLAS

Estos hoteles de mediana categoria ofrecen bafio privado y un espacio
habitacional mas amplio con algin mobiliario extra, como ropero o mesay
sillas. Generalmente cuentan con servicio de alimentos y bebidas, aunque
en horarios cortados y con menus basicos. Estan ubicados casi siempre en
la zona céntrica de la ciudad, aunque el paisaje que ofrecen no es de lo

mas atractivo.
) HOTELES DE TRES ESTRELLAS

Estos hoteles tienen un costo medio. Cuentan con amplios espacios en
cada habitacion y un mobiliario completo con sillas, mesas, armarios,
televisor, teléfono privado y bafios confortables. Algunos incluso poseen
una pequeia heladera que ya viene con bebidas que se pagan al final de
la estadia en caso de que las consumas. Siempre estan bien ubicados, sea
porque estan en el casco céntrico de la ciudad o por encontrarse en lugares

turisticos cerca de grandes atracciones.
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o HOTELES DE CUATRO ESTRELLAS

Estos hoteles estan considerados de primera clase: son lujosos, con
comodidades amplias como habitaciones grandes Yy lujosamente
decoradas, que incluyen accesorios tales como secador de pelos, gel de
bafio y TV por Cable. También ofrecen una serie de facilidades como:
tienda del estilo duty free, servicio de lavanderia, centro de reuniones de

negocios y empresariales y centros de ocio, como mesas de billar o cartas.
. HOTELES DE CINCO ESTRELLAS

Estos hoteles de lujo se caracterizan por ofrecerte la mejor atencion y la
mas amplia gama de servicios, que van desde espacio para piscinas,
salones de gimnasia con profesores y animadores infantiles incluidos, hasta
un servicio de guarderia para nifios, shows y eventos casi todas las noches.
Tienen un espacio para las comidas y veladas con musica en vivo, ademas
de una carta desarrollada por varios chefs especializados en la

gastronomia de la region.
C. TIPOS DE ALOJAMIENTO HOTELERO

www.hotelesecuador.com (Bejarano, 2012). La categoria de los
establecimientos hoteleros y no hoteleros se determinard por medio
del distintivo de la estrella y se clasificara en atenciéon a las
caracteristicas y calidad de sus instalaciones y servicios que presten

de la siguiente manera:

o HOTEL.- Es todo establecimiento que de modo habitual mediante
precio preste al publico en general, servicios de alojamiento,
comidas y bebidas.

o HOTEL RESIDENCIA.- Es todo establecimiento hotelero que,
mediante precio, preste al publico en general, servicios de
alojamiento, debiendo ofrecer adicionalmente el servicio de
desayuno, para cuyo efecto podra disponer de servicio de cafeteria,

pero no ofrecera los servicios de comedor.
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HOSTAL.- Es todo establecimiento hotelero que, mediante precio,
preste al publico en general, servicios de alojamiento y alimentacion
y cuya capacidad no sea mayor de 29 ni menor de 12 habitaciones.
PENSION.- Es todo establecimiento hotelero que, mediante precio,
preste al publico en general, servicios de alojamiento y alimentacion
y cuya capacidad no sea mayor de 11 habitaciones ni menor de 6.
HOSTERIA.- Es todo establecimiento hotelero, situado fuera de los
nacleos urbanos, preferentemente en las proximidades de las
carreteras, que esté dotado de jardines, zonas de recreacion y
deportes y en el que, mediante precio se preste servicios de
alojamiento y alimentacion al publico en general, con una capacidad
no menor de 6 habitaciones.

REFUGIO.- Es todo establecimiento hotelero, situado en zonas de
alta montafia, en el que mediante precio, se preste servicios de
alojamiento y alimentacion al publico en general cuya capacidad no
sea menor de 6 piezas. Podran prestar sus servicios a través de
habitaciones individuales con su correspondiente cuarto de bafio, o
dormitorios comunes diferenciados para hombres y mujeres que
pueden contar con literas.

MOTEL.- Es todo establecimiento hotelero situado fuera de los
nacleos urbanos y proximos a las carreteras, en el que mediante
precio, se preste servicios de alojamiento en departamentos con
entradas y garajes independientes desde el exterior, con una
capacidad no menor de 6 departamentos. Debera prestar servicio de
cafeteria las 24 horas del dia.

CABANA.- Es todo establecimiento hotelero situado fuera de los
ndcleos urbanos, preferentemente en centros vacacionales, en los
gque mediante precio, se preste servicios de alojamiento y
alimentacion al publico en general, en edificaciones individuales que
por su construccion y elementos decorativos acordes con la zona de

su ubicacién y cuya capacidad no sea menor de seis cabafias.
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ELEMENTOS DEL SERVICIO HOTELERO

www.buenastareas.com/ensayos: Los elementos que conforman

estructuralmente un servicio son:

CALIDAD.- La calidad es la confianza que inspira el servicio, tanto por
experiencias anteriores como por el desarrollo eficiente de su
prestacion. La calidad Comercial y la Calidad técnica o intrinseca
estan intimamente relacionadas, aunque no puede la primera sin

existir la segunda.

PARTICULARIDADES.- Son las caracteristicas fisicas y de operacion
de un hotel, como por ejemplo: su decoracion, disposicién, estilo
arquitectonico, tamafio de los cuartos, mobiliario, tipo de cafeteria,
etc., son los aspectos y conceptos apreciables que hacen diferente un

hotel de otro.

BENEFICIO CONDICIONADO.- Son la esencia misma del servicio,
pues se entienden como la satisfaccién que realmente proporciona el

hotel a sus huéspedes y usuarios.

2.3. PLANIFICACION ESTRATEGICA

ROJAS RISCO, Demostenes, (2013) sefala: “Es el propésito de
hace planes y hacerlos para asegurar un futuro productivo, exitoso y

provechoso para la empresa y sus propietarios.”

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2008), Manifiestan: “Proceso
de crear y mantener coherencia estratégica entre las metas y
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de
marketing. Implica definir una misiébn clara para la compafia,
establecer objetivos de apoyo, disefiar una cartera de negocios soélida

y coordinar estrategias funcionales.
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De estas definiciones se concibe que la planificacion estratégica prepara
el escenario en cual la empresa va a desarrollar sus actividades, de manera
metodica y ordenada, anticipandose a lo que posiblemente puede suceder
en el futuro, en el mercado cambiante en el cual va a prestar sus servicios,
esto a la vez implica definir una mision clara para la empresa, establecer
objetivos de apoyo, disefiar una cartera comercial sélida y coordinar
estrategias funcionales, a la vez cada unidad de negocios y de producto
debe crear planes departamentales detallados de marketing y de otro tipo
que apoyen al plan de toda la empresa. No obstante, la planificacién
estratégica puede rendir muchos beneficios a todo tipo de empresas; anima

a la gerencia para que piense sistematicamente en el futuro.
2.3.1. PLANEACION ESTRATEGICA DE MARKETING

PHILIP, Kotler y ARMSTRONG, Gary (2013), Manifiestan: “Proceso
de desarrollar y mantener un ajuste estratégico entre las metas y las
capacidades de la organizacion y sus cambiantes oportunidades de

marketing.”

SCHNARCH K, Alejandro, (2009), Menciona: “Proporciona el marco
tedrico para la accion que se halla en la mentalidad de la organizacion
y sus empleados, lo cual permite que los gerentes y otros individuos
de la companiia evalien en forma similar las situaciones estratégicas
y decidan las acciones que se deben emprender en un periodo

razonable.”

De acuerdo a estas definiciones se puede decir que la Planeacion
Estratégica constituye un sistema gerencial que desplaza el énfasis en el

"qué lograr" (objetivos) al "qué hacer" (estrategias).

Hace falta impulsar el desarrollo cultural, esto significa que todas las
personas relacionadas con la organizacion se desarrollen en su saber, en
Sus expectativas, en sus necesidades, y en sus formas de relacionarse y

de enfrentar al mundo presente y futuro, esencialmente dinamico. La
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planeacion estratégica de marketing es un sistema de accion, que

constituye el nexo de union entre la empresa y el mercado.

Para ello la empresa debe establecer unos objetivos, partiendo de la
formulacion de qué es la propia empresa, cual es su mercado-producto y
quiénes son sus clientes. Las empresas encuentran en los mercados

necesidades, deseos y demandas.

2.3.2. PASOS PARA DESARROLLAR LA PLANEACION ESTRATEGICA
DE MARKETING.

a. Analisis de la Situacién (Diagnostico): En ésta parte se incluye
normalmente un andlisis de las fuerzas del ambiente externo, los recursos
internos, los grupos de consumidores que atiende la compafia, las
estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales del desempefio
de marketing. Ademas, se identifica y evalla a los competidores que
atienden a los mismos mercados. Muchas empresas, suelen incluir en esta
parte un andlisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas).
1. Diagnoéstico

www.concepto.de/diagnostico/ Andrade de Souza: “Un método de
conocimiento y analisis del desempefio de una empresa o institucién,
interna y externamente, de modo que pueda facilitar la toma de

decisiones

Por lo tanto, puede decirse que el diagnostico es un procedimiento
ordenado, sistematico, para conocer y establecer de manera clara una

circunstancia, a partir de observaciones y datos concretos.

a. Objetivos de Marketing: En este punto se incluyen los objetivos de
marketing; los cuales, deben guardar una relacion estrecha con las metas

y las estrategias de toda la compafiia. Un detalle muy importante, es que
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cada objetivo de marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo
con su urgencia y su efecto potencial en el &rea y en la organizacion.

b. Posicionamiento y Ventaja Diferencial: El posicionamiento se
refiere a laimagen del producto o servicio en relacion con los competidores,
asi como otros productos o servicios que se dan a conocer en el mercado.
La ventaja diferencial se refiere a cualquier caracteristica de una
organizaciéon o marca que los consumidores perciben deseable y distinta
gue la competencia.

c. Mercado Meta y Demanda del Mercado: En este punto se
especifican los grupos de personas u organizaciones a los que la empresa
dirigird su programa de marketing. Luego, se incluye un prondstico de la
demanda (es decir, las ventas) para los mercados meta que parezcan mas
promisorios para decidir que segmento vale la pena o si se deben
considerar segmentos alternativos.

d. Mezclade Marketing: En esta parte, se incluye el disefio de la mezcla
de marketing que es la combinacion de numerosos aspectos como servicio
o producto, precio, plaza y promocion Cada uno de éstos elementos tienen
por objeto satisfacer al mercado meta y cumplir con los objetivos de
marketing de la organizacion.

e. Evaluacion de resultados o control: En este punto se incluye un
disefio del instrumento que permitira la evaluacién y control constante de
cada operacion para que el resultado final sea lo mas apegado al plan
estratégico de marketing.

2.4. ESTRATEGIAS DE MARKETING

ROJAS RISCO, Demoéstenes, (2013) sefala: “La estrategia de
marketing consiste en elegir un camino, de entre los muchos que se

presentan, para alcanzar un objetivo.”

SCHNARCH K, Alejandro, (2009), define: “Una estrategia de
marketing es el nucleo de un plan de accion para utilizar los recursos

y las ventajas de la organizacion con el fin de lograr sus metas.”
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Por lo tanto una estrategia de marketing es un conjunto de objetivos y
recursos, e acciones gue una organizacion pretende alcanzar a traves del
tiempo para lograr una venta eficaz a través de ellas. Ademas que es un
conjunto de acciones por ejecutar a través de un objetivo planteado y que

se alcanzara en un determinado tiempo.

2.4.1. TIPOS DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
Existe varios tipos de estrategias como:

a. Estrategia de Seleccién del Mercado Objetivo:

www.rincondelvago.com/seleccion-de-mercado-objetivo. Definir
claramente una necesidad para un mercado objetivo, sera el primer
elemento de la estrategia de mercadeo. Es imperativo definir su
potencial, sus caracteristicas y formas de compra, sus niveles de

consumo y preferencias para arrancar de manera exitosa.
b. Estrategia de Publicidad y Promocion:

www.ehowenespanol.com/estrategias-publicidad-promocion:

“Las estrategias de publicidad y promocién son usadas por los
fabricantes como medio para lograr que los consumidores hagan una
accion especifica, como comprar un producto. Las estrategias
promocionales son generalmente para funcionar a corto plazo,
tratando de que los consumidores actuen rapido antes de que la
promocion expire. La publicidad es generalmente usada en conjunto
con las estrategias promocionales para lograr que el mensaje del

producto llegue al consumidor.”

Por medio de esta estrategia es donde la empresa hace conocer a su
mercado objetivo los productos y servicios que ofrece, llegando de manera
directa (personal) o indirecta (masiva) al consumidor. Algunos medios a
utilizar son: Television, radio, prensa, Internet, Folletos directos, vallas,

publicidad personal, tele mercadeo. etc.

108



c. Estrategia de precios:

wWww.promonegocios.net/precio: “Es un conjunto de principios,
rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de precios
inicial y a lo largo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se
pretende lograr los objetivos que se persiguen con el precio, al mismo
tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de

posicionamiento general.

Determinacion de los precios dados los siguientes elementos (mas
importantes): Capacidad de compra, Nivel socioecondémico, Costos de
Produccidn, Costos de Distribucion, Costos financieros, Costos logisticos,

Costos de Publicidad y Promocion, Salarios etc.
Sobre el Precio:

La determinacién del precio genera segmentacion, el precio determina en
muchas ocasiones el segmento de mercado al que queremos llegar (Bienes

de lujo, Estratos altos, Medios o bienes de consumo masivo de bajo costo)
d. Estrategia de Comunicacion y Servicio al Cliente:

www.ecured.cu/index.php. “Es la forma de coordinar integralmente
los recursos existentes para lograr una posicion de ventaja y mientras
gue una estrategia de servicio al cliente no sélo se trata de lo que
haces con las sugerencias de los clientes, sino de la forma en que

obtendras sus opiniones.”

Partiendo de estos conceptos se puede decir que esta estrategia es la
forma de comunicarse con los consumidores de manera personal o
impersonal por lo tanto se debe desarrollar una estrategia de servicio al
cliente que logre satisfacer siempre las necesidades de los mismos y que

genere gran valoracion de marca.
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Importante: La parte de servicio al cliente permite la interaccion entre la
empresa y el consumidor asi que debe ser considerada como vital para el

desarrollo de la empresa especialmente cuando se manejan servicios.
e. Estrategias de branding e imagen empresarial:

www.estoesmarketing.com/GabrielOlamendi: Estd comprobado
gue las empresas con fuerte nocién de marca y alto respeto comercial
son mas exitosas que aquellas que tienen una mala imagen de marca
o social. En la actualidad las empresas manejan presupuestos para
ofrecer patrocinios, hacer obras benéficas, dar regalos a clientes,
mantener reuniones sociales etc., para mostrar una buena imagen,

ayudar y beneficiarse indirectamente de la buena publicidad.

f. Estrategias de Personal y Calidad:

Dentro de las politicas internas de las empresas se encontraran elementos

como:

a) Salarios.

b) Remuneraciones.

c) Capacitacion.

d) Calidad en planta.

e) Produccién actualizada.
f)  Tecnologia.

g. Estrategias para Posicionarse

www.estoesmarketing.com: “La estrategia de posicionamiento
consiste en definir la imagen que se requiere conferir a la empresa o
las marcas, de manera que el publico objetivo comprenda y aprecie la

diferencia

a) La mas normal es la de “ir en contra del lider”, que no significa un

choque frontal, sino recurrir a comparaciones con la competencia ya
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posicionada, conocida. Se trata de re posicionar a los competidores. Esto
se lleva a cabo desplazando su concepto de posicionamiento, al hacer ver
al consumidor algo de la competencia que le obligue a cambiar de opinion
respecto a la misma y ofrecer en su lugar la nueva idea.

b) Podemos recurrir a otras estrategias tales como: el alto precio, no
sélo para productos de lujo que el consumidor asume, sino también para
productos comunes (el turron més caro del mundo), o bajo precio, (el
esfuerzo realizado por los productos de marcas blancas, para aprovechar

un hueco en los supermercados).
2.5. PLAN DE MARKETING

HARTLINE, Michael y O.C. Ferrel; (2012), manifiestan:
“Proporciona una explicacion detallada de las acciones necesarias
para ejecutar el programa de marketing y, por tanto, requiere una gran
cantidad de esfuerzo y compromiso organizacional para su creacion

e implementacion.”

El plan de marketing es una herramienta de gestion que permite marcarnos
el camino para llegar a un lugar concreto, por la que se determina los pasos
a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar unos objetivos
determinados.

2.5.1. TIPOS DE PLAN DE MARKETING

Los tipos de planes de marketing que se pueden desarrollar son los

siguientes:
a. Planes de marketing Operativos.
b. Planes de marketing Estratégicos.

Estos dos tipos de planes de marketing van de la mano ya que en el plan
estratégico se delimita que acciones se va a llevar a cabo, tomando en

cuenta la mision, la vision y los objetivos planteados por la empresa;
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mientras que en el plan operativo se determina cOmo se van a realizar

dichas acciones en la practica para que su ejecucion sea la mas indicada.

2.6. PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.

www.marketing-free.com/ivantompson: “El plan estratégico de
marketing es un documento escrito que incluye una estructura
compuesta por: 1) un andlisis de la situacién, 2) los objetivos de
marketing, 3) el posicionamiento y la ventaja diferencial, 4) la
descripcién de los mercados meta hacia los que se dirigiran los
programas de marketing, 5) el disefio de la mezcla de marketing y 6)
los instrumentos que permitirdn la evaluacion y control constante de

cada operacion planificada.”

Un plan estratégico de marketing es, un documento previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio donde, entre otras
cosas, se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, lo que
costard, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion, y un analisis
detallado de todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines

propuestos.

2.6.1. IMPORTANCIA DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2008), Manifiestan: “La
importancia de un plan estratégico de marketing es engafiosamente
sencilla: analiza la situacion actual y la que se espera para el futuro,
determina la direccion de la empresa y desarrolla medios para lograr
las metas. En realidad, este es un proceso muy complejo que requiere
de un enfoque sistematico para identificar y analizar factores externos

”

a la organizacién y confrontarlos con las capacidades de la empresa.

Tiene la ventaja afadida de que la recopilacién y elaboracion de datos

necesarios para realizar este plan permite calcular cuanto se va a tardar en
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cubrir cada etapa, dandonos asi una idea clara del tiempo que debemos
emplear para ello, qué personal debemos destinar para alcanzar la
consecucion de los objetivos y de qué recursos econdémicos debemos

disponer.

2.6.2. CARACTERISTICAS DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING.

Un plan estratégico de marketing nos permite ser capaces de comprender
en qué medida y de qué forma los cambios futuros que experimentara
nuestro entorno afectaran a nuestra empresa y de establecer las
estrategias mas adecuadas para aprovecharlos al maximo en nuestro
beneficio. Para ello la empresa debe establecer unos objetivos, partiendo
de, cual es su mercado-producto y quiénes son sus clientes. En su puesta
en marcha quedaran fijadas las diferentes acciones que deben realizarse
en el area del marketing, para alcanzar los objetivos, estos deben ser
alcanzables a mediano o largo tiempo, requiere, un trabajo metodico y
organizado, responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas
de la empresa; no debemos trabajar con un sinfin de datos, solo utilizar los
necesarios; y lo que es mas importante, conseguir que sea viable y

pragmatico.

Es conveniente que sea ampliamente discutido con todos los
departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de
gue nadie, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta forma, todo
el equipo humano se sentira vinculado a los objetivos fijados por el plan
dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en

marcha.

2.6.3. ESQUEMA DEL PLAN DE MARKETING ESTRATEGICO

Debido al caracter interdisciplinario del marketing, asi como al diferente
tamafo y actividad de las empresas, no se puede facilitar un programa

estandar para la realizacion del plan de marketing; ya que las condiciones
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de elaboracion que le dan validez son variadas, el esquema bésico es el

siguiente:

a. RESUMEN EJECUTIVO

Presenta un panorama general del plan propuesto, en el que se destaca
su fortaleza, para una rapida revision por parte del lector. Es recomendable
que inicie con un breve resumen de los objetivos y las acciones

importantes.

» ANALISIS DE LA SITUACION

Deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la correcta
elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la compafiia, lo
gue nos llevara a descubrir en el informe la situacién del pasado y del

presente; para ello se requiere la realizacion de:

o Un analisis historico: Tiene como finalidad el establecer
proyecciones de los hechos mas significativos. Al examinar la
evolucion pasada y la proyeccion futura se puedan extraer
estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afios,
la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota de
participacion de los productos, tendencia de los pedidos medios,
niveles de rotacion de los productos, comportamiento de los precios,
el concepto historico se aplica al menos a los tres ultimos afos.

o Un andlisis causal: Con el que se pretende buscar las razones que
expliquen los buenos o malos resultados en los objetivos marcados,
y no las excusas Yy justificaciones, como algunas veces sucede.
Independientemente del andlisis a cada una de las etapas del plan
anterior, se tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo
frente a situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales.

o Un anédlisis al comportamiento de la fuerza de ventas:

Verdaderos artifices de la consecucion de los objetivos comerciales,
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conviene realizar un analisis pormenorizado tanto a nivel geografico
y de zonas, como a nivel de delegacion e individual.

o Un analisis DAFO: Es en el plan de marketing donde tiene su
méaxima exponencial ya que en él quedaran analizadas y estudiadas
todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que se
tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, o que nos
permitira tener reflejado no sélo la situacion actual sino el posible

futuro.

> DETERMINACION DE OBJETIVOS

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboraciéon del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de
los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos
en principio determinan donde queremos llegar y de qué forma; éstos
ademas deben ser acordes al plan estratégico general y al entorno de la

empresa.

Caracteristicas de los objetivos: Con el establecimiento de objetivos lo que
mas se persigue es la fijacion del volumen de ventas o la participacion del

mercado con el menor riesgo posible, para ello los objetivos deben ser:

° Viables: es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados

desde una Optica practica y realista.

° Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de

la compaiiia.
o En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo.

° Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han

de ser aceptados y compartidos por el resto de los departamentos.

° Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento.
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° Motivadores: al igual que sucede con los equipos de venta, éstos

deben constituirse con un reto alcanzable.
» ELABORACION Y SELECCION DE ESTRATEGIAS

SCHNARCH K, Alejandro, (2009), Menciona: “Se refiere a las
decisiones vitales que se requieren para alcanzar un objetivo o grupo

de objetivos.”

Por lo tanto se puede manifestar que las estrategias son los caminos de
accion que dispone la empresa para alcanzar los objetivos previstos;
cuando se elabora un plan de marketing. De esta manera se debe
considerar que toda estrategia debe ser formulada en base al andlisis de
los puntos fuertes y débiles, oportunidades y amenazas que existan en el
mercado, asi como de los factores internos y externos que intervienen y

siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

Las estrategias se pueden acoger y adaptar, dependiendo del caracter y
naturaleza de los objetivos a alcanzar. No podemos obtener siempre los
mismos resultados con la misma estrategia, ya que depende de muchos
factores. El proceso a seqguir para elegir las estrategias se basa en:

v' La definicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

v El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes
variables del marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas,

distribucion.
v'  La determinacién del presupuesto

v' La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion
provisional, la cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad

fijada.
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> PLAN DE ACCION.

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, se debera
elaborar un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el
plazo determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la
aplicacion de distintas estrategias y cada uno de ellos exige la aplicacion
de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que
se deben poner en practica para poder conseguir los efectos de la

estrategia.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran
englobadas dentro del mix del marketing, ya que se propondran distintas
estrategias especificas combinando de forma adecuada las variables del
marketing. Se pueden apoyar en distintas combinaciones, de ahi que en
esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de las acciones que se

pudieran poner en marcha.

a. Sobre el producto: eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de
nuevos productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la
gama, mejora de calidad, nuevos envases y tamafos, valores

afadidos al producto, creacion de nuevos productos.

b. Sobre el precio: revision de las tarifas actuales, cambio en la politica

de descuentos, incorporacién de rappels, bonificaciones de compra.

c. Sobre los canales de distribucion: entrada en Internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos
canales, politica de stock, mejoras del plazo de entrega,

subcontratacion de transporte.

d. Sobre la organizacion comercial: definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o
ajuste de plantilla, modificacién de zonas de venta y rutas, retribucion
e incentivacion de los vendedores, cumplimento y tramitacion de

pedidos, subcontratacion de taskforces.
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e. Sobre la comunicacion integral: contratacion de gabinete de prensa,
creacion de pagina web, plan de medios y soportes, determinacién de
presupuestos, campafias promocionales, politica de marketing

directo.
> ESTABLECIMIENTO DEL PRESUPUESTO

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios
necesarios para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se
materializa en un presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los
programas de trabajo y tiempo aplicados. Para que la Direccién General
apruebe el plan de marketing, deseara saber la cuantificacion del esfuerzo
expresado en términos monetarios, por ser el dinero un denominador
comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos

de beneficios, y podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan.
> AUDITORIA DE MARKETING

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2013), Manifiestan: “Es una
herramienta de trabajo que permite analizar y evaluar los programas
de una empresa, asi como su adecuacion al entorno y a la situacion

del momento es decir examina todas las areas de la compaiiia.”

HERNANDEZ, Garnica y VIVEROS Maubert, 2009; comentan: “Es
una herramienta de trabajo que permite a la empresa analizar y
evaluar los programas y las acciones de la gestion de marketing, asi

como su adecuacion al entorno.”

Basandome en estas definiciones se analiza que la Auditoria de marketing
tiene como objetivo el andlisis y valoracion que de forma sistematica,
objetiva e independiente se realiza los objetivos, estrategias, acciones y
organizaciéon comercial de la empresa con el fin de controlar el grado de
cumplimiento de un plan de marketing. A la vez, es un instrumento idéneo
para medir el grado de adaptacién de la empresa a su entorno y su
capacidad para dar respuestas satisfactorias al mercado.
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> EVALUACION Y CONTROL DE UN PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

El control de un plan de estratégico marketing implica un proceso de medir
y evaluar los resultados de las estrategias, y los planes de marketing,
tomando medidas correctivas para asegurar asi que se alcancen los
objetivos de marketing propuestos para la empresa. Sin embargo este tipo
de control, como debera realizarse regularmente ya que debemos ser
proactivos a nivel de prevencién; cuando una empresa se encuentra en su
grado maximo de «capacidad» esta en perfectas condiciones de responder

al reto permanente del mercado.
2.7. INVESTIGACION DE MERCADOS

KOTLER Philip, y GARY Armstrong (2013), Manifiestan: “Es el
disefio, recopilacion, analisis e informe sistematicos de datos
relevantes a una situacion especifica de marketing a la que se

enfrenta una organizacion.”

LESUR, Luis. (2009) Afirma que: “La investigacion de mercados es
la recoleccion, registro y andlisis sistematico de datos acerca de los

consumidores, competidores y distribuidores.”

Tomando en cuenta estos enunciados se puede puntualizar que la
investigaciéon de mercados es la recopilacién sistematica, el registro y el
analisis de los datos acerca de los problemas relacionados con el mercado
de bienes y servicios, para poder tomar decisiones dentro del campo
empresarial y de marketing. Se trata, en definitiva, de una herramienta, que
permite a la empresa obtener la informacion necesaria para establecer las
diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus
intereses; ademas permite, conocer las necesidades y deseos del target a

cual estéa dirigida la actividad empresarial.
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2.8. MATRIZ DE IMPACTO

es.wikipedia.org/wiki: “Herramienta con la cual se logra un analisis
de variables en forma interrelacionada y no aislada, conformando un
sistema entre si, lo que posibilita determinar los niveles de impacto y
dependencia que se construyen por interaccion de cada una de las

variables”
2.8.1. PASOS PARA LA ELABORACION DE LA MATRIZ DE IMPACTO
Para elaborar la matriz de impacto se deben seguir los siguientes pasos:

a. Determinar las Variables: Para iniciar se debe determinar las variables
que intervendran. Estas pueden ser etapas en un proceso, actividades,
problemas.

b. Detectar los niveles de influencia de una sobre otras. En esta etapa es
donde se recurre al uso de la matriz de impacto. Se determina el tiempo,
el efecto y la fuerza.

c. Fuerza o impacto: Es el grado de influencia o impacto de una actividad

sobre las demas (fuerte, débil).
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CAPITULO IlI

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1 ANTECEDENTES

El presente estudio fue realizado en el Canton Quito, la misma que esta
ubicada en la Provincia de Pichincha, la finalidad del estudio es determinar
si el Hotel Mirador tiene aceptacion en el mercado local para dar a conocer
los servicios de hospedaje que ofrece el mismo, y de acuerdo a los
resultados obtenidos poder disefiar un Plan Estratégico de Marketing que
les permita conocer a la ciudadania los servicios que ofrecen y de la misma
forma aportar con decisiones adecuadas que permitan guiar y ayudar al

Hotel en si.

Para la ejecucion del proyecto se tomé en cuenta el total de la poblacién
existente en las zonas urbanas en el Cantén Quito que es de 996.871
habitantes; y por tener una poblacién extensa, se decidid6 tomar una
muestra, la cual dio como resultado 384 encuestas a aplicar, las mismas

que fueron aplicadas en las parroquias urbanas del centro de Quito.

3.2. IMPORTANCIA DEL ESTUDIO DEL MERCADO

Es indispensable el establecimiento del estudio de mercado al cual va
destinado nuestro servicio o producto, asi como dar la descripcién de todo
lo que el Hotel va ofrecer previamente conociendo el analisis de la demanda
y la existencia de la oferta, la cual lo estableceremos mediante la técnica

de la encuesta.
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Este proyecto se enfoca para dar satisfaccion a los clientes del Canton
Quito, y por ende ayudar al adecuado manejo de contratacion del servicio

de hospedaje que necesita el hotel para ser mas competente.

La finalidad del estudio de mercado es conocer que falencias tiene el Hotel
Mirador al momento de prestar el servicio de alojamiento, de esta manera
poder dar soluciones inmediatas a través de estrategias que le permita la
optimizacién y su correcto desarrollo en el ambito hotelero, logrando con
ello su direccion correcta hacia la satisfaccion y superacion de expectativas

latentes de sus clientes.

3.3. OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

3.3.1. OBJETIVO GENERAL

Conocer el grado de aceptacion que tiene el Hotel Mirador en el Cantén
Quito.

3.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

a. ldentificar el tipo de servicio adquirido por la poblacion y las
caracteristicas que éstos deben tener de acuerdo a la demanda de los
clientes.

b. Conocer los precios del servicio con las que opera la competencia y el
precio que el cliente estaria dispuesto a pagar.

c. Conocer la forma de administracion empleado por el Hotel y determinar
posibles estrategias de mejoramiento.

d. Establecer formas de promocionar el servicio con diferentes estrategias

y técnicas.
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3.4. IDENTIFICACION DEL PRODUCTO O SERVICIO

3.4.1. PRODUCTO PRINCIPAL

Con el estudio realizado, enfocado a determinar la oferta y demanda en el
Canton se determind que los servicios de hospedaje que brinda el hotel

Mirador tienen acogida por parte de los consumidores de dicho canton.

Hay que mencionar que mediante una campafia de publicidad y promocion
en la propuesta, se pretende que la ciudad cuente con una empresa

hotelera de buena imagen y que tenga reconocimiento a nivel local.

3.4.2. CARACTERISTICAS DEL SERVICIO

Es importante enfatizar que los propietarios del Hotel Mirador, tienen los
conocimientos necesarios para la prestacion del servicio de hospedaje en
la ciudad, por lo que los servicios que se presta son de calidad y sobre todo

se cumple con los requerimientos de cada cliente.

3.5. MERCADO META Y MERCADO POTENCIAL

3.5.1. MERCADO META

El mercado actual para la aplicacion del presente estudio se realiza con
base fundamental recabada del INEC, del ultimo censo realizado en el afio
2010 para la ciudad de Quito, cubriendo parte de la zona urbana donde se
pretende ganar clientes y sobre todo introducirnos en la mente del

consumidor.

Este proyecto a la vez se encamina a dar a conocer el Hotel Mirador en el
Canton Quito ya que es la base fundamental por tener un crecimiento no

solo poblacional, sino también comercial, en donde acude diversidad de
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gente de muchos lugares de la provincia, como también fuera de ella,

siendo un punto de enlace para la adquisicion de este servicio.

Cuadro 5 Mercado meta

QUITO Area Urbana Area Total
Rural
Hombre 475.690 3.169| 478.859
Mujer 521.181 3.321| 524.502
Total 996.871 6.490|1.003.361
Fuente: INEC

3.5.2. MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial se lo considera aquellos que posiblemente adquieran
el servicio, llamados como turistas nacionales o extranjeros que visiten la

Ciudad de Cayambe.

3.6. SEGMENTO DE MERCADO

El mercado se subdividir4 en los siguientes segmentos de acuerdo a la

informacion obtenida, asi:

3.6.1. AREA GEOGRAFICA.

a. Pichincha Cantén Quito: Sector Urbano
b. Poblacién Parroquias Urbanas del cantdon Quito con 996.871
habitantes al 2010.

3.6.2. DEMOGRAFICA.

a. Edad: de 18a 60 afios.

b. Género: masculino y femenino.
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C. Ocupacién: Ama de casa, comerciante, profesional, chofer,
Independiente, Empelado publico, Empleado privado,
Estudiante.

d. Nivel de instruccion: Ninguna, primaria, secundaria y superior.

3.6.3. PSICOGRAFICA.

a. Clase Social: media baja, media alta y alta.

b. Personalidad: interesada, curiosa, investigadora

3.6.4. CONDUCTUALES.

Ocasion de compra: Ocasiones normales.
Beneficios pretendidos: Calidad y economia.

Grado del usuario: Usuario activo.

o o T o

Tasa de consumo: consumo medio y alto.

3.7. INVESTIGACION DE MERCADO

3.7.1. POBLACION Y MUESTRA APLICADA

La poblacion de posibles usuarios, se lo ha establecido en base a la
poblacién urbana del Cantén Quito que es 996.871 habitantes, por lo cual
siendo mayor a 50 se aplico la formula muestral de poblacion finita,

empleandose los siguientes parametros de medicion:

Puesto que la poblacion es finita trabajamos con el 5% de error.
Nivel de confianza 95%
Desviacion de la poblacion al cuadrado o varianza 0,25.

Valor tipificado “z” que corresponde a 1,96 doble cola

® o0 T o

La férmula matematica del tamafo muestral es:

125



Aplicacion:

_ NxZ2xQ2
"TE2(n—1) + Q22

~ (996.871) (0,25) (1,96)2
"= 70,05)2(996.871 — 1) + (0,25) (1,96)2

~ 957.395

"= 229218 + 09604
_957.395

"= 229314

n = 384 encuestas

3.7.2. INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION.

a. ENCUESTA:

Encuesta dirigida a la poblacién del Canton Quito. .

3.7.3. RESULTADOS DE LA INFORMACION.

Tomando en cuenta que el Cantdn Quito es bastante amplio, se tomo en
consideracion para la investigacion las zonas urbanas, donde actualmente

hay mas afluencia de gente, aplicAndose las 384 encuestas.
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a. TABULACION, PRESENTACION E INTERPRETACION DE
RESULTADOS DE LA ENCUESTA DIRIGIDA A POBLACION DEL
CANTON QUITO.

Objetivo: La presente investigacion tiene como finalidad determinar el nivel

de aceptacion que tiene el Hotel Mirador en el Canton Quito.

Pregunta 1. ¢ Con que frecuencia usted sale de la ciudad?

Tabla 13 ¢ Con que frecuencia usted sale de la ciudad?

VARIABLE F %

Una vez al afio 124| 0,32
Dos o tres veces al afio 215| 0,56
Mas de tres veces 45| 0,12
TOTAL 384| 100%

Gréfico 17 ¢Con que frecuencia usted sale de la ciudad?

SALIR DE LA CIUDAD
12%

| B Una ves al afio
. B Dos o tres veces al
afio

Mas de tres veces

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:
Mediante al encuesta aplicada a 384 personas se obtuvo resultados que el

56% salen de la ciudad dos o tres veces al afio, el 32% una vez al afio y el

12% tres veces al ano.
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Pregunta 2. ¢ Cuando usted sale de viaje usted lo realiza por motivos de?

Tabla 14 ¢ Cuando usted sale de viaje usted lo realiza por motivos de?

VARIABLE TOTAL %

Trabajo 42 0,11
Vacaciones 64 0,17
Turismo 99 0,26
Feriados 128 0,33
Fiestas 14 0,04
Compromisos 12 0,03
Negocios 25 0,07
TOTAL 384 100%

Gréfico 18 ¢ Cuando usted sale de viaje usted lo realiza por motivos de?

6% MOTIVOS DE VIAJE
4% 3%

11%

17% M Trabajo

W Vacaciones

M Turismo

M Feriados

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

Con la aplicaciéon de la encuesta se obtuvo que el 33% salen de la ciudad
por feriados, el26% por turismo, el 17% de vacaciones, el 11% por trabajo.
De la misma forma con porcentajes no tanto significativos como el 7% salen
por negocios, el 4% fiestas y el 3% compromisos. Esto me permite sefialar
gue las personas acuden a otras ciudades por feriados y turismo, tomando

en cuenta que en estas temporadas se puede promocionar al Hotel.
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Pregunta 3. ¢ Con quién suele salir de viaje?

Tabla 15 ¢ Con quién suele salir de viaje?

VARIABLE TOTAL |%

Solo 60 0,16
Familia 219 0,57
Amigos 52 0,14
Pareja 53 0,14
Otros 0 0,00
TOTAL 384 100%

Gréfico 19 ¢Con quién suele salir de viaje?

ACOMPANAMIENTO

H Solo M Familia Amigos M Pareja M Otros

1% 0% 16%

13%

57%

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la encuesta aplicada se determind que el 57% (219 personas)
vigjan acompafnados con su familia, el 16% (60 personas) viajan solos, el
14% (53 personas) con su pareja. Y el 13%(52 personas) salen con amigos.
Esto permite sefialar que la mayoria de personas salen fuera de la ciudad

acompafnados de su familia.
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Pregunta 4. ¢ Cuando sale de viaje en donde suele quedarse?

Tabla 16 ¢ Cuando sale de viaje en donde suele quedarse?

VARIABLE TOTAL | %

Familia 107 0,28
Amigos 34 0,09
Hoteles 243 0,63
Otros 0 0,00
TOTAL 384 100%

Gréfico 20 ¢ Cuando sale de viaje en donde suele quedarse?

HOSPEDAIJE

0%

H Familia

B Amigos

63%

Hoteles
0,

9% | Otros

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Analisis e interpretacion:
Se determind que el 63% se hospedan en hoteles, mientras el 28% en
casas de familiares. Y el 9% se alojan en casas de amigos. Esto me permite

notar que la mayoria de personas se inclinan por hospedarse en hoteles ya

que tienen mayor comodidad y tranquilidad.
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Pregunta 5. ¢ Cual es el tiempo promedio que se Hospeda?

Tabla 17 ¢Cual es el tiempo promedio que se Hospeda?

VARIABLE TOTAL | %

Al menos 1 dia 158 0,41
Entre 2 y 3 dias 196 0,51
Entre 4y 7 dias 30 0,08
TOTAL 384 100%

Grafico 21 ¢ Cudl es el tiempo promedio que se Hospeda?

TIEMPO DE HOSPEDAIE

B Al menos 1 dia ® Entre 2y 3 dias

Entre 4y 7 dias

8%

\.

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

Con los resultados logrados se obtuvo que el 51% (196 personas)se
hospedan promedio de 2 a 3 dias, el 41% (158 personas) un dia. Y el 8%
(30 personas) se alojan entre 4 a 7 dias. Esto permite analizar que la mayor
parte de la poblacion se hospeda entre 2 o 3 dias fuera de la ciudad, y

prefiere el servicio de hospedaje.
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Pregunta 6. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un hospedaje de un
Hotel en la Ciudad de Cayambe?

Tabla 18 ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por un hospedaje de un Hotel

en la Ciudad de Cayambe?

VARIABLE TOTAL | %

$10-15 16 0,04
$16 - 20 274 0,71
$21-25 76 0,20
Mas de $26 18 0,05
TOTAL 384 100%

Grafico 22 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un hospedaje de un
Hotel en la Ciudad de Cayambe?

COSTO DE HOSPEDAIJE

ES$10-15 WS16-20 mS$21-25 M Masde $26
5% 4%

\[/

20%

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Analisis e interpretacion:
De acuerdo a las encuestas realizadas a 384 personas se puedo conocer
que el 71% estarian dispuestos a pagar los 16 y 20 ddlares, el 20% de 21

a 25 dolares, el5% 26 délares, y el 4% de 10 a 15 ddlares. Permitiendo a la

empresa manejar precios que se acoplen hacia los clientes.
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Pregunta 7. ¢ Ha visitado usted el Hotel Mirador en la Ciudad de Cayambe?

Tabla 19 ¢ Ha visitado usted el Hotel Mirador en la Ciudad de Cayambe?

VARIABLE TOTAL | %

Sl 120 0,31
NO 264 0,69
TOTAL 384 100%

Gréfico 23 ¢ Ha visitado usted el Hotel Mirador en la Ciudad de Cayambe?

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

VISITA HOTEL MIRADOR

mSlI mNO

Analisis e interpretacion:

Esta pregunta arroja el siguiente resultado: el 69% (264 personas)
manifiestan no haber visitado el Hotel. Mientras el 31% (120 personas)
mencionan haber visitado el Hotel. Como podemos notar la mayor parte de
personas no conocen el Hotel y no lo han visitado; con este resultado la
empresa debe estar atenta a cubrir a cierta poblacion dandose a conocer

por medio de la publicidad.
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Pregunta 8. ¢ Cuéntas veces lo ha visitado?

Tabla 20 ¢ Cuantas veces lo ha visitado?

VARIABLE TOTAL | %

Al menos una vez 89 0,74
Entre dos o tres veces 31 0,26
Mas de tres veces 0 0,00
TOTAL 120 100%

Grafico 24 ¢ Cuantas veces lo ha visitado?

0%

FRECUENCIA DE VISITA

B Al menos una vez

M Entre dos o tres
veces

Mas de tres veces

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.

Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

Se determind que el 74% han visitado el Hotel al menos una vez. Mientras

que el 26% entre dos o tres veces al afio. Este resultado permite conocer

que el establecimiento no esta cubriendo totalmente su mercado meta, y

para esto debe realizar publicidad y promocién para que sus clientes

pueden conocer mas sobre el Hotel.
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Pregunta 9. ¢A través de qué medio publicitario conoce usted el Hotel
Mirador?

Tabla 21 ¢A través de qué medio publicitario conoce usted el Hotel
Mirador?

VARIABLE TOTAL |%

Radio 0 0
Por recomendaciones 104 0,87
Hojas volantes 0 0
Internet 16 0,13
TOTAL 120 100%

Grafico 25 ¢A través de qué medio publicitario conoce usted el Hotel
Mirador?

MEDIO PUBLICITARIO

B Radio
0% 13% 0%
(]

M Por
recomendaciones
Hojas volantes

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

De acuerdo a la encuesta aplicada a 384 personas se pudo determinar que
el 87% conocen el Hotel por medio de recomendacion es decir publicidad
boca a boca, el 13% por el Internet. Este resultado permite decir que la
empresa hotelera debe optar por nuevas formas de publicidad para los
servicios y de esta manera alcanzar liderazgo en mercados actuales o
futuros.
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Pregunta 10. La eleccion que usted realiza en el Hotel esta en funcién de:

Tabla 22 La eleccidn que usted realiza en el Hotel esta en funcién de:

VARIABLE TOTAL | %

Comodidad 44 0,37
Ubicacion 29 0,24
Precio de la Habitacion 23 0,19
Calidad del servicio 24 0,20
TOTAL 120 100%

Gréfico 26 La eleccidon que usted realiza en el Hotel esta en funcién de:

PREFERENCIA DE ELECCION

20% B Comodidad
B Ubicacién
Precio de la Habitacion

19% - B Calidad del servicio

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacion:

Se pudo constatar que el 37% elijjen el servicio de hospedaje por
comodidad, el 24% por la ubicacion, el 20% por calidad. Y el 19% por los
precios. Esto permite conocer que el mercado estudiado prefiere el Hotel
Mirador por la comodidad que se les brinda, pero a su vez el cliente se

inclina también por la ubicacion y calidad del servicio.
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Pregunta 11. ¢(Qué atributos son los que prefiere del lugar donde se
hospeda?

Tabla 23 ¢ Qué atributos son los que prefiere del lugar donde se hospeda?

VARIABLE TOTAL | %

Tranquilidad 60 0,50
Seguridad 15 0,13
Limpieza 14 0,12
Instalaciones 31 0,26
TOTAL 120 100%

Gréfico 27 ¢Qué atributos son los que prefiere del lugar donde se

hospeda?

ATRIBUTOS HOTEL

B Tranquilidad
B Seguridad
Limpieza

0,
12% M Instalaciones

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

Con los resultados de la investigacion a 384 personas se logra conocer que
el atributo que se toma en cuenta a la hora de adquirir el servicio es la
tranquilidad con el 50%, el 26% las instalaciones y el 12% por la limpieza y
seguridad. Esto da a entender que los servicios deben ser de calidad ya
gue la poblacion investigada exige valora lo que esta adquiriendo y precios

acordes a su economia.
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Pregunta 12. ¢ Qué servicios adicionales desearia que se le brinde en este
lugar?

Tabla 24 ¢Qué servicios adicionales desearia que se le brinde en este

lugar?

VARIABLE TOTAL |%

Alimentacion 87 0,73
Area para nifios 18 0,15
Piscinas 2 0,02
Area de esparcimiento 13 0,11
TOTAL 120 100%

Gréfico 28 ¢Qué servicios adicionales desearia que se le brinde en este

lugar?

SERVICIOS ADICIONALES

11%
2%

B Alimentacion
B Area para nifios
Pisinas

B Area de esparcimiento

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Analisis e interpretacion:

Se pudo constatar que el 72% (87 personas) desean que se disponga del
servicio de alimentacioén, el 15% (18 personas) un area para nifios, el 11%
(13 personas) un area de esparcimiento. Y el 2% (2 personas) una piscina.
Este resultado ayudara a la empresa para que vea el servicio mas
conveniente y poder implementarlo en el Hotel y realizar la promocion mas

adecuada para mantener a los clientes motivados.
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Pregunta 13. ¢ Estaria dispuesto a visitar el Hotel Mirador en la Ciudad de
Cayambe ubicado a una cuadra del Museo de Puntiachil gran sitio turistico,

y ademas con una gran vista a la Ciudad?

Tabla 25 ¢Estaria dispuesto a visitar el Hotel Mirador en la Ciudad de
Cayambe ubicado a una cuadra del Museo de Puntiachil gran sitio turistico,
y ademd@s con una gran vista a la Ciudad?

VARIABLE TOTAL | %

Sl 214 0,81
NO 50 0,19
TOTAL 264 100%

Gréfico 29 ¢Estaria dispuesto a visitar el Hotel Mirador en la Ciudad de
Cayambe ubicado a una cuadra del Museo de Puntiachil gran sitio turistico,

y ademas con una gran vista a la Ciudad?

PREFERENCIA DEL HOTEL

LN
mNO

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:
De acuerdo al estudio realizado se dio a conocer que el 81%, es decir 214
encuestados manifiestan estar dispuestos a conocer el hotel y visitarlo,

mientras que al 19% que representa 50 personas no les interesa conocer

el Hotel Mirador en la Ciudad de Cayambe.
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Pregunta 14. ¢ Por qué medio le gustaria conocer sobre nuevas ofertas del

Hotel Mirador?

Tabla 26 ¢Por qué medio le gustaria conocer sobre nuevas ofertas del

Hotel Mirador?

VARIABLE TOTAL |%

Internet 139 0,36
Television 114 0,30
Correo 1 0,00
Hojas Volantes 56 0,15
Radio 74 0,19
TOTAL 384 100%

Grafico 30 ¢ Por qué medio le gustaria conocer sobre nuevas ofertas del
Hotel Mirador?

MEDIO PUBLICITARIO DE LA GENTE
QUE DESEA CONOCER EL HOTEL

m Internet
M Television

Correo

M Hojas Volantes

m Radio

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora

Analisis e interpretacion:

Con las encuestas realizadas a 384 personas se puedo conocer que, el
36% prefieren que se dé a conocer el Hotel por medio del internet, el 30%
por television, el 19% por la radio, el15% por hojas volantes. Esto me
permite percibir que las personas desearian conocer las ofertas del hotel
por medio del internet ya que en la actualidad es un medio muy relevante y

gue esta a la vanguardia de todo.
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Pregunta 15. ¢ Qué emisora sintoniza con mas frecuencia?

Tabla 27 ¢ Qué emisora sintoniza con mas frecuencia?

VARIABLE TOTAL %

Canela 108 0,28
La Rumbera 38 0,10
Ameérica 63 0,16
La Mega 55 0,14
Francisco Estéreo 28 0,07
La Otra 46 0,12
Cristal 16 0,04
Los 40 Principales 20 0,05
Sucre 10 0,03
TOTAL 384 100%

Grafico 31 ¢ Qué emisora sintoniza con mas frecuencia?

EMISORAS
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= America
B La Mega
B Francisco Estereo
M La Otra
Cristal
Los 40 Principales
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12%

7%

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

De 384 personas encuestadas manifiestan que el 28% sintonizan la
emisora Canela, el 17% La América, el 14% La Mega, el 12% La Otra, el
10% La Rumbera. Y el 19% sintonizan otras emisoras. Esto ayudara a la
empresa hotelera a escoger las emisoras mas sintonizadas para lanzar
comerciales de los servicios de hospedaje que ofrece a la ciudad en

general.
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Pregunta 16. ¢ En qué horario?

Tabla 28 ¢ En qué horario?

VARIABLE TOTAL | %
Mafana 185 0,48
Tarde 142 0,37
Noche 57 0,15
TOTAL 384 100%
Grafico 32 ¢ En qué horario?
HORARIO
15%
B Manana
M Tarde
Noche

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.

Elaborado: La autora.

Analisis e interpretacion:

Se determind que el 48% (185 personas) sintonizan en el horario de la

mafana; el 37% (142 personas) en la tarde, y el 15% (57 personas) en la

noche. Esto me permite conocer que el horario mas conveniente es el de

la mafana para poder lanzar los anuncios comerciales para que tenga

efectos positivos y se vea reflejado en sus ingresos.
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Pregunta 17. ¢ Qué diario compra frecuentemente?

Tabla 29 ¢Qué diario compra frecuentemente?

VARIABLE TOTAL | %

La Hora 62 0,16
Extra 74 0,19
El Comercio 186 0,48
El Universo 62 0,16
TOTAL 384 100%

Gréfico 33 ¢Qué diario compra frecuentemente?
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\ 49%

DIARIO

16%

M La Hora
M Extra
El Comercio

M El Universo

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.

Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

Del estudio realizado se pudo adquirir la siguiente informacion con el 49%

adquieren el Diario el Comercio, el 19% el Extra, el 16% EI Universo y la

Hora. Lo que permite manifestar que el diario de mayor afluencia o acogida

es el Diario el Comercio por su relevante informacién hacia la ciudadania.
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DATOS TECNICOS

EDAD:

Tabla 30 Edad

VARIABLE TOTAL | %

18-25 43 0,11
26-35 148 0,39
36-45 116 0,30
46-55 32 0,08
Mas de 56 43 0,11
TOTAL 384 100%

Gréfico 34 Edad

EDAD

11% 11%

m 18-25

’ W 26-35
36-45
W 46-55

® Mas de 56

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

De acuerdo a la investigacion aplicada se pudo constatar que el 39% estan
entre las edades de 26 a 35 afios de edad, el 30% de 36 a 45 afios, el 11%

de 18 a 25 afos. El 9% comprenden las edades de 46 a 55 afios de edad.
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GENERO:

Tabla 31 Género

VARIABLE TOTAL | %

Masculino 206 0,54
Femenino 178 0,46
TOTAL 384 100%

Grafico 35 Género

GENERO

H Masculino

® Femenino

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacion:

Se pudo constatar la existencia del 54% (206 personas) de género

masculino y un 46% (178 personas) del género femenino.

145



NIVEL DE INSTRUCCION:

Tabla 32 Nivel de instrucciéon

VARIABLE TOTAL | %

Primaria 48 0,13
Secundaria 154 0,40
Superior 182 0,47
Ninguna 0 0
TOTAL 384 100%

Grafico 36 Nivel de instruccion

NIVEL DE INSTRUCCION
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’ M Primaria
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Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:
El nivel de instruccion de los encuestados se encuentran: en el 47% en el
nivel superior, el 40% nivel secundario y el 13% restante en el nivel

primario. Es decir que en el mercado que se investigé tiene un alto
conocimiento de estudio.
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OCUPACION:

Tabla 33 Ocupacién

VARIABLE TOTAL | %

Profesional 65 0,17
Independiente 130 0,34
Empresario 15 0,04
E. Publico 33 0,09
E. Privado 0 0,00
Ama de Casa 41 0,11
Estudiante 43 0,11
Chofer 29 0,08
Comerciante 28 0,07
TOTAL 384 100%

Grafico 37 Ocupacion
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Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

La mayor parte de las personas encuestadas son independientes con el
34% (130 personas), el 17% (65 personas) son profesionales, el 11% (57
personas) son estudiantes y amas de casa, el 9% (33 personas) son
empleados publicos, el 7% son comerciantes y choferes y con el 4% son

empresarios.
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INGRESOS:

Tabla 34 Ingresos

VARIABLE TOTAL | %

Menos de 300 114 0,30
De 301 a 500 134 0,35
De 501 a 750 39 0,10
Mas de 750 33 0,09
No tienen ingresos 114 0,30
TOTAL 384 100%

Gréfico 38 Ingresos
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H Menos de 300
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ingresos

Fuente: Investigacion de Mercados enero del 2013.
Elaborado: La autora.

Andlisis e interpretacién:

De acuerdo a la investigacion aplicada se determiné que la mayor parte de
las personas tiene ingresos de 301 a 500 dolares con el 31%, el 26%
ingresos $300, el 9% ingresos de 501 a 750 ddlares, y el 8% ingresos mas
750 ddlares. Con el 26% no tiene ingresos ya que son estudiantes y amas
de casa.
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3.8. LA DEMANDA Y LA OFERTA DE MERCADO.

3.8.1. DETERMINACION Y ANALISIS DE LA OFERTA

La situaciéon de la Planta de Servicios de Alojamiento del Cantén Cayambe
esta caracterizada por el reducido numero de establecimientos, la mayoria
de los cuales corresponden a la segunda categoria, mientras que existen
dos hosterias de primera clase. La tipologia de los servicios hoteleros se
restringe a un hotel y dos hostales urbanos, asi como las hosterias
localizadas junto a las carreteras de acceso. En el Catastro del Municipio
del Cantén Cayambe, existen (19) diecinueve establecimientos que

conforman su abanico hotelero, detallado de la siguiente manera.

Cuadro 6 Determinacién y analisis de la oferta

ESTABLECIMIENTO |CATEGORIAS| NUMERO CAPACIDAD
HABITACIONES| PLAZAS

SEGUNDA 2 35 95
HOSTAL TERCERA 1 14 32
SEGUNDA 1 18 18
HOSTAL RESIDENCIA TERCERA ) 38 cg
HOSTERIAS PRIMERA 3 59 169
MOTEL SEGUNDA 1 10 20
PRIMERA 1 8 15
HOTEL O PENSION SEGUNDA 2 20 38
TERCERA 4 40 112
REFUGIO TERCERA 1 1 16
CABANAS SEGUNDA 1 10 20
TOTAL 19 253 593

Fuente: Catastro MINTUR/Camara de turismo Cayambe
Elaborado por: La Autora

a. IDENTIFICACION DE LA OFERTA

A fin de realizar la determinacion de la oferta se procedido a recabar
informacion, la cual se ha ido actualizando mediante la observacion directa,
permitiendo que los datos que se reflejen en el estudio de mercado sean
actualizados. Esta investigacion de campo permitio registrar los servicios
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que empresas similares ofertan al mercado, de lo cual se obtuvo los

siguientes resultados.

Cuadro 7 ldentificacion de la oferta

N° INOMBRE HOTEL CATEGORIA N° HAB.|PLAZAS
1|HOTEL CRYSTAL SEGUNDA 12 26
2|HOTEL IMPERIAL SEGUNDA 3 18
3|HOTEL EXPRESS SEGUNDA 8 12
41 HOTEL REFUGIO SEGUNDA 10 14
5 :gJEL LISBETH CIELO TERCERA -6 a2
6 giiﬁkﬂ'\BAIIERADOR DE TERCERA 7 42
7 ggzi‘;\gﬂll\i\a\l\TLOREs TERCERA 14 32

TOTAL 84 191

Fuente: Catastro MINTUR/Camara de turismo Cayambe

Elaborado por: La Autora

Servicios que prestan los establecimientos.
Cuadro 8 Servicios que prestan los establecimientos.
EMPRESAS CIELO MIRAFLORES
MIRADOR [CRYSTAL |IMPERIAL |EXPRESS REFUGIO
SERVICIOS AZUL DEL YASNAN

H. Simples X X X X X X

H. Dobles X X X X X

H. Triples X X X

Aqua Caliente X X X X X X X

TV. Cable X X X X X X X

Restaurant. X X

Garaje X X

Cafeteria X

Tours porfa ciudad ~ |X X

N°de clientesaldia |8 5 6 4 8 6 7

Fuente: Observacion Directa
Elaborado por: La Autora

150




. ANALISIS

En la zona en la que se encuentra ubicado el Hotel Mirador, la industria
hotelera no es muy explotada ya que no existen personas que tengan

muchos conocimientos en hoteleria.

De acuerdo al andlisis se determiné que en la zona existe, hostales, hoteles
y pensiones que prestan similares servicios con los que cuenta el hotel. La
mayoria de estos establecimientos se encuentran en la clasificacion de
hoteles de categoria segunda y tercera con el servicio minimo de
alojamiento y que prestan los servicios mas basicos como son habitaciones

simples, dobles, triples, TV Cable, Garaje, restaurant y cafeteria.

De este analisis se pudo determinar 5 hoteles competentes dentro del area
interna del Canton Cayambe, y que representa competencia para el Hotel
estudiado; con esto se debe efectuar un estudio minucioso, de esta manera
poder obtener una clara vision de cémo es percibido el servicio de
hospedaje por parte de los usuarios y como esta posicionado en la mente

de los clientes; con relacion a la competencia.

En virtud de lo antes mencionado se puede notar que la oferta del servicio
de hospedaje de los hoteles, esta afectada de acuerdo a la temporada de
la zona en particular; si es vacacional o bien llamada temporada alta, como
son los festejos de carnaval, semana santa, los meses de Julio, Agosto,
finales de Noviembre y Diciembre, en los que los turistas nacionales

realizan su gran afluencia.

En el caso de los turistas internacionales, pueden venir igualmente durante
todo el afio, pero mayormente visitan en los meses de Junio, Julio, Agosto

ya que esta temporada son las fiestas del cantén.

b. OFERTA ACTUAL

La oferta actual se determin6 en base a la investigacién de campo realizada

por parte de la autora, debido a la falta de cooperacion de las empresas

151



involucradas en el presente estudio se procedio a recabar informacion

argumentando que la informacion recolectada sera utilizada Unicamente

para fines académicos misma que se presenta de la siguiente manera.

Cuadro 9 Oferta actual

OFERTA ACTUAL DIA AL MES | AL ANO
Hotel Mirador 2688
Hotel Crystal 5 140 1680
Hotel Imperial 6 168 2016
Hotel Express 4 112 1344
Hotel Cielo Azul 8 224 2688
Hotel Refugio 6 168 2016
Hotel Miraflores del 7 196 5359
Yasnan
TOTAL 45 1260 14.784

Fuente: Observacién Directa
Elaborado por: La Autora

3.8.2. DETERMINACION DE LA DEMANDA

Cada dia se va incrementado la demanda en la ciudad de Cayambe este

es el caso de la zona centro — norte al ser un sitio empresarial privado o

publico donde acuden mucha gente por la necesidad de realizar sus

tramites personales o empresariales, comercio, estudios, feriados o

vacaciones.

La determinacion de la demanda en el presente proyecto se lo ha realizado

en base a los datos obtenidos por parte de una investigacion con la

propietaria del Hotel, tomando como referencia el nGmero total de visitantes

del hotel.
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a. DEMANDA HISTORICA

La demanda historica representa la cantidad de huéspedes que se han
alojado en el Hotel Mirador, en los ultimos dos semestres del afio 2011

segun datos proporcionados por el propietario del establecimiento.

Ya que en ese periodo eran nuevos en el mercado hotelero por ese motivo

es la baja de porcentaje de clientes en ese afo.

Cuadro 10 Demanda historica

PORCENTAJE DE
PERIODO ANO 2011 | N° HUESPEDES OCUPACION 100%
Primer Semestre 336 33,33
Segundo Semestre 672 66,67
TOTAL 1008 100%

Fuente: Hotel Mirador
Elaborado por: La Autora.

b. DEMANDA ACTUAL

Los datos de la demanda actual se tomaron en cuenta de los dos semestres
que corresponden al afio 2012, los cuales es el numero de huéspedes que

se han alojado con su respectivo porcentaje de ocupacion.

Cuadro 11 Demanda actual

PORCENTAJE DE
PERIODO ANO 2012 | N° HUESPEDES OCUPACION 100%
Primer Semestre 1176 43,75
Segundo Semestre 1512 56,25
TOTAL 2688 100%

Fuente: Hotel Mirador
Elaborado por: La Autora
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3.8.3. PROYECCION DE LA DEMANDA

En relacion a los datos obtenidos de la pregunta numero cuatro (4) del
presente estudio de mercado tenemos que del total de la poblacion
investigada que corresponde a 996.871 el 63% de la personas cuando

viajan suelen hospedarse en hoteles.

De acuerdo a la informacion que se investigd la poblacion proyectada de
996.871 personas para el afio 2012 sera de 1041 con una tasa de

crecimiento del 2.18%.

Cuadro 12 Determinacion de la demanda potencial

NUMERO DE
FRECUENCIA | PORCENTAJE PERSONAS
Familia 28% 291
Amigos 9% 94
Hoteles 63% 656
TOTAL 100 1041

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado por: La Autora

De acuerdo al estudio realizado podemos decir que existe una demanda

potencial de 1041 personas.

Para el calculo de la proyeccion de la demanda se realiza en base a la tasa
de crecimiento anual del 2,18% para el periodo 2013 al 2017 y se aplica la

siguiente formula.

Qn=Qo (1 +i)n

Dénde:

Qn = Poblacioén final

Qo = Poblacion inicial (1041)
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i= Tasa de crecimiento poblacional. 2.18% anual.

n=NuUmero de afios de prondstico. 5 afios

Con estos datos se procedio a realizar la proyeccion de la poblacion, asi:

Afo 2013:

Qn = QO (1+|) 1

Qn=1041(1 + 0, 0218)1

Qn= 1064.

Afo 2015:

Qn= 1087 (1 + 0, 0218)1

Qn=1111.

Afo 2017:

Qn =1135 (1 + 0, 0218)1

Qn=1160.

Afo 2014:

Qn= 1064 (1 + 0, 0218)1

Qn= 1087.

Afo 2016:

Qn=1111(1 + 0, 0218)1

Qn= 1135.
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Cuadro 13 Demanda proyectada

PROYECCION
POBLACION POBLACION
ANOS Qo (1+)1 Qn

2012 1041
2013 1041 23 1064
2014 1064 23 1087
2015 1087 24 1111
2016 1111 24 1135
2017 1135 25 1160

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la autora

3.8.4. PROYECCION DE LA OFERTA

Para la proyeccion de la Oferta se tom6 a consideracion la tasa de
crecimiento del 2,18% con la cual se trabajo la proyeccién de demanda,
debido a que la Cadmara de Turismo del canton Cayambe no cuenta con
datos estadisticos, y se procedi6 a determinar la oferta proyectada,

aplicando la siguiente férmula:

Qn=Qo (1+i) 1

Ao 2014: Ao 2015:

Qn=Qo (1+i)1 Qn=2747 (1 + 0, 0218)1
Qn=2688(1 + 0, 0218)1 Qn= 2807.

Qn= 2747

Ano 2016: Ano 2017:

Qn= 2807 (1 + 0, 0218)1 Qn=2868(1 + 0, 0218)1
Qn=2868 Qn=2930.
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Cuadro 14 Oferta proyectada

PROYECCION
POBLACION POBLACION
ANOS Qo (1+i)1 Qn

2013 2688
2014 2688 59 2747
2015 2747 60 2807
2016 2807 61 2868
2017 2868 62 2930

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la Autora

3.8.5. DETERMINACION DEL BALANCE OFERTA Y DEMANDA.

Al realizar el estudio de mercado se pudo analizar la demanda actual y de

igual manera la oferta actual de la competencia. Los datos que se tomaron

en cuenta para el balance corresponden a los datos de la demanda actual

del hotel y la oferta de plazas de la competencia tanto directa como

indirecta.

Cuadro 15 Oferta — Demanda

~ SUPERAVIT O
ANO OFERTA DEMANDA DEEICIT
2013 2688 1064 1624
2014 2747 1087 1660
2015 2807 1111 1696
2016 2868 1135 1733
2017 2930 1160 1770

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la autora

3.8.6. DETERMINACION DEL PRECIO.

Debido a que el Hotel Mirador no es la Unica empresa hotelera que presta

y oferta el servicio de hospedaje en el Canton Cayambe al norte del pais,

se determiné el

precio,

basados en aspectos como:

costos de
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mantenimiento y funcionamiento, el precio de la competencia, el nivel
adquisitivo que posee la provincia de Pichincha y al segmento de mercado

hacia el cual esta dirigido este servicio en lo siguiente:

Cuadro 16 Precio

COSTODE ALQUILER POR | COSTO DE ALQUILER POR
EMPRESA HABITACION EN EL DIA | HABITACION EN LA NOCHE

Hotel Mirador 15% 20$

Fuente: Estudio de Mercado
Elaborado: Por la autora

Cabe recalcar que al momento del levantamiento de la informacion de este
estudio de mercado, se logré determinar que el target hacia el cual esta
dirigido este servicio, esta dispuesto a pagar de entre 16 a 20 dblares por
el alquiler del servicio de hospedaje, lo cual confirma que el precio
establecido por el Hotel Mirador esta acorde con la investigacion.
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CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. PRESENTACION.

El “Hotel Mirador” es una empresa de caracter privado que presta su
servicio de hospedaje y alojamiento en la ciudad de Cayambe cuyo objetivo
es incrementar su rentabilidad dando a conocer su servicio en la Ciudad de
Quito.

Por la importancia de este servicio se considera de relevante magnitud
contribuir con su desarrollo, es por ello que surge como una necesidad, el
disefio e implementacion de un Plan Estratégico de Marketing orientado a
mejorar la actividad comercial y todo su campo de accién con el objetivo
de incrementar su cartera de clientes a corto, mediano y largo plazo, lograr

un posicionamiento como empresa y brindar un buen servicio.

La formulacion de esta propuesta se enfocara a la mejora y adecuacion de
los servicios que se ofrece en el Hotel ya que se podra contar con
instrumentos que permitan realizar un trabajo eficiente y eficaz traducido
en acciones estratégicas, lineamientos, y en tacticas operativas que daran
como resultado un mejor posicionamiento de la empresa y de su servicio

de hospedaje, y generar clientes satisfechos.

Mediante una buena planificacion y administracion de los recursos
humanos, materiales, econdémicos, en coordinacibn con todas las
instancias pertinentes de la empresa, se lograra mejorar todas y cada una

de las diferentes actividades.

La implementacién del Plan Estratégico de Marketing exige de un fuerte

proceso de compromiso y colaboracién de todo el personal y propietarios,
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ya que uniendo talentos y esfuerzos se lograra un armonioso y activo

trabajo que vaya en beneficio del crecimiento y bienestar de la empresa.

4.2. OBJETIVOS DE LA PROPUESTA

4.2.1. DISENAR UN PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING,

Para posicionar el Hotel Mirador en el mercado nacional, asignando un
incremento del 15% a través del cual se pueda lograr el incremento de los

niveles del servicio ofertado para Junio del 2014.

4.2.2. INCREMENTAR LA EFICIENCIA Y CALIDAD DEL SERVICIO DE
HOSPEDAJE DE LA EMPRESA,

Y de esta forma mitigar el posicionamiento de la competencia, mediante un
incremento del 10% encaminado a satisfacer las necesidades de los

clientes actuales y futuros para el afio 2014.

4.2.3. AUMENTAR LA SATISFACCION Y FIDELIDAD DE LOS
CLIENTES,

A través de alianzas estratégicas y del conocimiento de sus necesidades;
dando un valor agregado en las actividades que actualmente desarrolla la

empresa al menos en un 25% para diciembre del 2014.

4.2.4. POSICIONAR EN LA MENTE DEL USUARIO,

El servicid6 que ofrece a través de la utilizacion de herramientas de

marketing en un 5%, y de esta manera fidelizar clientes para el afio 2014.
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4.3. ANALISIS EMPRESARIAL

En lo que respecta al analisis de la situacion actual de la empresa, asi como
las consideraciones del entorno en cuanto a competencia y demanda se
refiere, estos aspectos han sido estudiados y evaluados con un analisis
minucioso y sistematico de la informacion recabada en el capitulo anterior
del presente trabajo de investigacion, sin embargo es necesario puntualizar
estrategias y objetivos que estén encaminados a difundir, y posicionar el

servicio de hospedaje.

4.4. ELABORACION DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING Y
SELECCION DE ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO.

4.4.1. CONSIDERACIONES.

El presente Plan Estratégico de Marketing no es un instrumento aislado
dentro de una empresa, sino que debe apoyar o ir de la mano con la filosofia
de la misma ya que debe estar conectada con la empresa, lo cual constituye
la seleccidn de estrategias basicas que le permita sobrevivir frente a la
competencia. Esto le certificard al Hotel Mirador, tener un conocimiento
claro de lo que implica la realizacion de estrategias claves de marketing y
actividades orientadas a desarrollar la satisfaccion de los clientes,
permitiéndole crecer como una empresa innovadora dentro de la industria

hotelera.

Con esta propuesta no solamente se pretende generar beneficios para el
establecimiento, también se trata de satisfacer las necesidades de los
usuarios actuales como los potenciales ya que las actividades que se
planteara estan dirigidas hacia ellos con el propésito de cubrir todos sus
intereses. El plan contemplara estrategias de publicidad y promocién para
lograr posicionar la imagen del Hotel Mirador hacia nuestro mercado meta

definido en el proyecto. Y de esta manera dar a conocer los servicios con
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estrategias innovadoras mediante los cuales el establecimiento podré cubrir
las expectativas de los huéspedes y alcanzar un nivel éptimo de calidad en

los servicios llegando a ser mas competitivo en el mercado.
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4.4.2. PLAN DE ACCION.

a.

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES.

Cuadro 17 Cronograma de actividades

ACCIONES TIEMPO LOGROS RESPONSABLES
ESTRATEGIAS
Crear la Identidad Corporativa de la e Definir la Vision, Mision, Valores Conocimiento corporativo tanto | Gerente/Propietario
Empresa. Corporativos 'y la  Politica 1 MES interno  como externo de la
Institucional. empresa.
Establecer una Estructura e Definir un Organigrama
Organizacional del Hotel.. Estructural de la Empresa. Organizacién dentro de la
e Manual de funciones del Talento empresa para mantener un buen
Humano. ambiente de trabajo. Gerente/Propietarios
¢ Capacitaciones. 2 MESES
Definir la nueva imagen corporativa e Creacion del Logo y eslogan. Identificacion propia del Hotel. Gerente/Propietarios
del Hotel. e Papeleria comercial y elementos 3 meses
promocionales.
Refuerzo de comunicacion e Publicidad en radio, televisién y
corporativa prensa local. Todo el afio Captacion de nuevos clientes y Gerente/Propietarios
¢ Alianzas Estratégicas Fidelizaciéon de los mismos. Agencias de viaje
e Participar en eventos de la ciudad Organismos Publicos
e Vallas publicitarias.
e Entrega de Afiches
e Obsequio Clientes
Estrategias de Marketing Online Pagina web
Ingreso de Redes Sociales Todo el afo Captacioén de nuevos clientes y Gerente/Propietarios
Posicionamiento en buscadores. Fidelizacién de los mismos.
Estrategia de Servicio al Cliente Buen trato Todo el afo Captacién de nuevos clientes Gerente/Propietarios

Imagen Servicio

El

aborado por: La Autora.
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4.4.3. COSTO DE ESTRATEGIAS

Cuadro 18 Costo de estrategias

MES ESTRATEGIA ELEMENTOS CANTIDAD |COSTO |TOTAL SUMA
Disefio de Imagen Corporativa 1|S 250.00 S 250.00
Tarjetas de Presentacion 250 $0.20 $ 50.00
Hojas Membretadas 250 $0.36 $90.00
Sobres 250 $0.36 $90.00
- Carnet de Identificacion (MICA) 5| $4.00 S 20.00
= Manual de identidad Cooporativas 1| $25.00 $ 25.00
o g Sefialitica 12| $7.00 $ 84.00
< 5 Anuncio Exterior 1|$270.00 $ 270.00
czc “,;‘ Pagina Web 1|S 250.00 S 250.00
e Er Camisetas 50| $7.50]  $375.00
S E Sellos 2| $18.00 $36.00( $1,540.00
Enero a Desarrollo de Publicidad Radio America 150( $13.00| S 1,950.00
Diciembre Campafas de Publicidad Radio La Otra $1,980.00( S 3,930.00

Enero a Participacion en el |[Entrega de Hojas Volantes 200 $0.40 $ 80.00

Diciembre Mercado Capacitaciones Talento Humano 3(S$ 150.00 S$450.00f $530.00
Incentivar a Llaveros 150 $2.00 S 300.00
clientes del Hotel |Esferos 200( S$0.40 S 80.00

Abril aJulio atravez de un Gorras 100 S 4.60 S 460.00[ S 840.00
Vallas Publicitarias 2|S 250.00 S 500.00
Julioa Refuerzo de Afiches 500/ $0.25 $125.00

Diciembre Comunicacién Calendarios 250 $0.60 $150.00| $775.00

TOTAL INVERSION $7,615.00

Elaborado por: La Autora
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4.5. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS.

4.5.1. IDENTIFICACION DE LA IDENTIDAD CORPORATIVA.

Debido a la ausencia de un Plan Estratégico de Marketing de la empresa
se propone la creacion de una Mision, Vision, Politicas y Valores

empresariales que a continuacion se detalla:

a. MISION

Proveer un servicio de hoteleria cordial y hospitalario a todos nuestros
huéspedes, logrando satisfacer sus expectativas con eficiencia del talento
humano y de esta manera contribuir a la formacion de una cultura

empresarial que aporte a la dinamizacion y desarrollo del pais.

ELABORADO: Por la Autora

b. VISION

Ser una empresa lider para el afio 2016 en el ambito hotelero, brindando
un servicio de hospedaje con excelencia y eficiencia a nuestros huéspedes

dentro de un proceso de cambio y mejoramiento continuo en el mercado.

ELABORADO: Por la Autora

C. VALORES

Los valores son un conjunto de convicciones duraderas concernientes a las
formas de conducta o existencia, por lo cual es una herramienta para la

empresa que le servird de guia para su vida diaria laboral.
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Para que dichos valores sean validos y efectivos, éstos deben ser parte de
la cultural de la empresa y el éxito dependera de la utilizacion en el

momento adecuado.

. CALIDAD.- Lograr la satisfaccion del huésped, la calidad se
encuentra en el confort de los servicios hacia el cliente por lo que seria la

prioridad nimero uno.

o COMUNICACION.- Sera bésica en la empresa ya que la interaccion
de todos los departamentos hara mantener un buen ambiente de trabajo y

asi se lograra dar una buena atencién a nuestros huéspedes.

o EXCELENCIA.- Alcanzar la calidad en todos los aspectos laborales
de la industria hotelera, en base al constante desarrollo de la capacidad
profesional del talento humano.

o RESPETO.- Dar cabida a todas las sugerencias y comentarios por

parte del talento humano como de los huéspedes.

o RESPONSABILIDAD.- Trabajar responsablemente tomando en

cuenta los propios actos y resultados.

o TALENTO HUMANO.- Es la parte fundamental de toda empresa ya
gue sin ellos no existiria empresa por lo que su participacion en equipo dan

un valor vital siempre y cuando el talento sera motivado.
o INICIATIVA.- Tener el deseo de hacer las cosas sin tener la

necesidad de que telas ordenen. Aportar ideas y dar propuestas para

solucionar los problemas.
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d. POLITICAS

o Atraer la atencién de los mas exigentes clientes, y lograr una

buena acreditacion y reconocimiento a nivel de la zona principalmente.

o Proporcionar servicios de calidad que satisfagan las
necesidades e intereses de los clientes con la finalidad de contribuir al

bienestar general de los mismos.

o Controlar las gestiones y planes de desarrollo de sistemas

financieros, costos, presupuestos y créditos.

o Planificar, coordinar, controlar y evaluar los sistemas de
contratacion, desarrollo y bienestar del talento humano; asi como las

politicas de funcionamiento interno y externo.

o Establecer alianzas estratégicas con operadoras de turismo que
ofrecen paquetes de visita en la ciudad.

o Lograr la fidelidad de los clientes a través de los esfuerzos de la
empresa para posicionarnos en la mente y lograr mantener la satisfaccion

del cliente.

4.5.2. ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Se propone la realizacién de un organigrama ya que es indispensable tener
graficamente representadas las areas del hotel con la finalidad de ayudar a

la gestion de la misma.

Dicho organigrama representa la relacion de dependencia y jerarquia que
existe entre ellas; el organigrama que se plantea es de posiciébn o de
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personal ya que es mas practico aplicarlo en una pequefia empresa porque

el personal es limitado y un empleado trabaja de manera poli funcional.

GERENTE

CONTADOR

RECEPCIONISTA CAMARERA GUARDIA

ELABORADO: Por la Autora

a. RECURSO HUMANO

Se recomienda mantener las funciones y responsabilidades asignadas a

cada empleado por el hotel.

> MANUAL DE FUNCIONES TALENTO HUMANO
a. GERENTE
PERFIL

Sexo: Indistinto

Edad: Entre los 27 a los 35 afios

Profesion: Ingenieria en mercadotecnia o carreras afines.

Experiencia en el sector de la compaifiia.

FUNCION: Planificar, dirigir y controlar las actividades de todas las areas
de la empresa de acuerdo a politicas y procedimientos.
RESPONSABILIDADES

e Capacidad para trabajar en equipo.
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e Habilidad para las relaciones interpersonales.

¢ Que cuente con buenas herramientas de comunicacion.

e Fuerte orientacion hacia el cliente.

e Responsable de la adecuada gestion del establecimiento.

e Supervisar el trabajo realizado en el Hotel.

e Toma de decisiones de acuerdo a las necesidades que se presente.

e Elaborar estdndares de procedimientos de cada departamento
conjuntamente.

e Seleccionay evalua periddicamente a los empleados el hotel.

b. CONTADOR
PERFIL

e Sexo: Indistinto
e Edad: Entre los 27 a los 35 anos

¢ Profesion: Ingenieria en Contabilidad y Auditoria.

FUNCION: Dirigir y controlar las actividades contables del Hotel de acuerdo
a las politicas y procedimientos del hotel. A la vez evaluar las necesidades
y problemas de la empresa en cuanto al tratamiento de informacion y de
elaborar con un enfoque prospectivo, estrategias de desarrollo observando

la ética profesional.
RESPONSABILIDADES

o Estara a cargo de entregar y el control de facturas, retenciones, etc.,
para el registro contable de la empresa.

o Cumplir con el pago de mensualidades del personal de la empresa.

o Determinacion de costos y presupuestos.

o Vocacion e interés por la contabilidad.

o Disposicion para el trabajo en equipo.

169



o Proponer y efectuar soluciones.
C. RECEPCIONISTA

PERFIL

. Sexo: Femenino
° Edad: Entre los 25 a los 30 afios
. Profesioén: Titulo de Hoteleria o Turismo

o Experiencia en la rama.

FUNCION: Venta de habitaciones y demas servicios que ofrece el
hotel.Recibir, registrar, correspondencia y/o paquetes que lleguen a la

empresa. Contestar amablemente el teléfono
RESPONSABILIDADES

e Manejo de caja chica.

e Recepcion de facturas

e Pago de facturas a proveedores

e Control de camareras

e Revision seminal de habitaciones y areas sociales.

e Reporte mensual directo a gerencia.

d. CAMARERA

PERFIL

e Sexo: Femenino
e Edad: Entre los 25 afos a 30 afos.

e Experiencia minima de un afio en la rama
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FUNCION: Mantenimiento y limpieza minuciosa de habitaciones y areas

del hotel. Tiene a su cargo la supervision del trabajo y de reportar algun

imprevisto a su jefe inmediato.

RESPONSABILIDADES

e.

Limpieza correcta de las habitaciones y areas recomendadas
Encargada de la lavanderia

Limpieza y control de blancos y suministros de limpieza
Reportar objetos olvidados

Poner cortesias en habitaciones

Cambio de utensilios de aseo

Revisién del consumo y dafios en la habitacion

GUARDIAS

PERFIL

Sexo: Masculino
Edad: 30 afios en adelante
Certificado de Estudios Terminados

Experiencia en el rama

FUNCION: Es el que debe vigilar y encargarse de la guardia del hotel.

RESPONSABILIDADES

Supervision del trabajo personal.
Elaboracion de horarios de trabajo.
Escucha sugerencias y comentarios de sus jefes inmediatos.

Cuidar su equipo y material de trabajo.
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DERECHOS.

e Beneficios econémicos.

e Mejorar la eficacia y eficiencia.

e Mejorar el servicio a sus clientes.

e Mejorar la imagen de la empresa.

> PROPUESTA DE CAPACITACION.

El personal que compone el hotel son aquellas que sin lugar a duda son las
que venden el servicio, promocionan al establecimiento; es el pilar principal
gue hace una empresa, por esta razon es fundamental proporcionar la
informacion acerca del hotel y asi su desempefio laboral se reflejara en la
satisfaccion de los huéspedes. De la misma forma debe estar
permanentemente en contacto con el cliente como prestador y facilitador
del servicio en tal virtud debe capacitarse para fortalecer su rendimiento,
aptitud y actitud para lo cual se propone un programa de capacitacion

regular.

v' Tener un presupuesto destinado a la capacitacién del personal y
esto como motivacion al empleado con la finalidad de que demuestre
un alto desempefio laboral.

v' La capacitacion se fomentara en permitir al personal participar de los
cursos que mensualmente ofrece el Ministerio de Turismo y facilitar
el material bibliogréafico para que el personal se auto eduque.

v" Otorgar los permisos de salida que el personal necesita para asistir
a la capacitacion.

v' Otro método a utilizarse son las reuniones de trabajo, donde el
gerente o administrador participara con una charla motivadora o
laboral, esta ultima conocida como una retroalimentacion entre el
personal.

v" Mejorar resultados individuales y por equipo.

172



v Mejorar las relaciones y desarrollo personal mediante un ambiente

laboral agradable en la empresa legando a tener un clima

organizacional.

Cuadro 19 Cursos de capacitacion

NOMBRE DEL
CURSO

TIEMPO

FECHA

LOGROS

RESPONSABLE

TECNICAS DE
COMUNICACION

Duraciéon

20 horas.

Agosto del
2014

Mejorar
resultados
individuales y por
equipo

Mejorar el
desempefio por
resultados

Gerente/Propietario

RELACIONES
HUMANAS

25 horas

Enero del
2015

Mejorar las
relaciones y
desarrollo
personales.
Mejorar el
ambiente laboral
de la empresa.
Mejorar el clima
organizacional.
Fomentar el
compromiso 'y
motivacion  del
capital humano.

Gerente/Propietario

SERVICIO Y
ATENCION AL
CLIENTE

30 horas

Junio del
2015

Mejorar el trato
al cliente.
Manejo y
solucion de
problemas

Dar calidad en el
servicio.

Gerente/Propietario

MARKETING DE
SERVICOS COMO
HERRAMIENTA
COMPETITIVA

15 horas

Noviembr
e del 2015

Mejoramiento
continuo,
mediante la
aplicacion de
estrategias de
marketing.
Posicionamiento

Gerente/Propietario
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4.5.3. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO.

a. IMAGEN CORPORATIVA.

El desarrollo de la Imagen Corporativa del “Hotel Mirador” tiene varios
componentes esenciales como son el logotipo, isotipo, papeleria, y otros

elementos que complementen la imagen del hotel en si.

+ LOGOTIPO.

radon

HOTEL

Donde descansar es un placer...!

ELABORADO: Por la Autora

Se elaboré una creacion que identificara al “Hotel Mirador”, utilizando
elementos que creen armonia entre la imagen que se pretende proyectar y
el publico objetivo, es decir, que haya una clara relacién entre el logotipo

de la Empresa y su publico en general.

El logo de Mirador Hotel estda compuesto de un circulo 6ptico que simboliza
la Mitad del Mundo con un color verde y representa armonia, crecimiento y
frescura, tiene una fuerte relacién a nivel emocional con la seguridad, y la
letra M mayuscula claramente visible que representa como inicial el nombre

del Hotel y su eslogan.

a. COLOR

En cuanto a los colores que se utilizaron estos son: colores primarios como

el verde, amarillo, naranja y negro.
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Tomando en cuenta que por el sector en el que se ubica la empresa, se
debe utilizar imagenes con colores muy llamativos, ademas de que se

busca proyectar una imagen de calidez.

o Verde: Este color evoca crecimiento, expansion, tranquilidad,
ademas que proporciona equilibrio y renueva las energias.

o Amarillo: Es el color del sol, de la luz, evoca el optimismo y la
claridad. Ayuda a mejorar en el ambito del trabajo y los tratos comerciales.
o Naranja: Son colores que generan sensacion de unidad e igualdad.
Se asocia a la vez al trabajo en equipo.

o Negro: - El negro representa el poder, la elegancia y la formalidad.

También se asocia al prestigio y la seriedad.

PANTORNE - 7483C

PANTOME - 363C

PANTORNE 362C

C -90 C -85 C -75
M- 30 M-10 M-0
Y -95 Y - 100 ¥ - 100
K -30 K-10 K -0

PANTONE - 276C

PANTOMNE - 604C

PANTONE - 152C

C -50 C -5 C -0
M -0 M -0 M - 50
Y - 100 ¥ - 90 ¥ - 100
K -0 K -0 K -0

b. TIPOGRAFIA

El uso correcto de las fuentes tipograficas asegura la continuidad visual de
la imagen institucional. Las fuentes tipograficas que se utilizaran, tanto en

papelera, como en todas las piezas son:

FUENTE (MISTRAL): Mirador,
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Donde descansar es un placer

FUENTE (Maiandra GD): Hotel

C. SLOGAN.

Donde descansar es un placer...

ELABORADO: Por la Autora

Donde descansar.- Esta primera parte del eslogan recoge la principal
actividad comercial de la empresa que es la prestacion del servicio de

hospedaje.

Es un placer.- En la segunda parte de este mensaje se quiere llegar al
aspecto emocional del segmento de mercado objetivo de clientes, ya que
al referirse a placer, invita al receptor de este mensaje estar seguro de lo

gue necesita para poder satisfacer sus expectativas y exigencias.

a. PAPELERIA COMERCIAL
o HOJAS MEMBRETADAS

El material en el que se editaran las hojas membretadas es en papel bond
de 75 gr, en tamafo A4 full color. Las hojas membretadas se proponen con
la finalidad de que la empresa imprima en ellas oficios, comunicados, lista
de precios de las habitaciones correspondientes que se soliciten en la
misma por parte de clientes y potenciales clientes. En esta ira especificada
el logotipo la empresa, y su direccion en la parte posterior de abajo.

Formato: 21.5 x 34 cm

Orientacién: Horizontal
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Grafico 39 Hojas membretadas

-

ELABORADO: Por la Autora
. SOBRES

Los sobres tipo carta serdn impresos en papel bond de 75 gr. full color con
el logotipo de la empresa y datos informativos como direccién, nimero de

teléfono y correo electrénico.
Sobre Americano
Formato: 22.0 x 12.0 cms
Orientacion: Horizontal

Grafico 40 Sobres

Miradeonr

HOTEL

ELABORADO: Por la Autora

177



Gréfico 41 Portada sobre

Mirador Hotel de Cayambe
Telefonos 3480420/ hotelmirador@hotmail.com

o CARNET DE IDENTIFICACION.

Esta pieza de imagen corporativa se disefié para que los clientes del Hotel
puedan identificar correctamente a cada uno de los miembros de la
empresa por su nombre y apellido, ademas del refuerzo de imagen

corporativa para el posicionamiento de la empresa.

El carnet de identificacién estara ubicado en la parte superior derecha de
la camiseta, el material que se utilizard es papel bond de 75 gr. con

laminado plastificado.
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Gréfico 42 Carnet de presentacion

~

o

— )

PERSONAL AUTORIZADO

)

<
N

Leonardo Arias
TRABAJADOR
100234578-9

(Q

O
S

HOTEL

ELABORADO: Por la Autora

° TARJETA DE PRESENTACION
Formato: 7.0 x 11.0 cm.

O

rientacion: Vertical.

Gréfico 43 Tarjeta de presentacion

4

N

— S

Miraden

HOTEL

Este carnet identifica al portador
como personal autorizado
en Mirador Hotel
Se les ruega a todas las personas
Autoridades, Civiles, y militares
prestar la colaboracion necesaria

Fmlia Quishpe Morales.

DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

N\

/

ELABORADO: Por la Autora
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o SELLO EMPRESA

Grafico 44 Sello empresa

raden

HOTEL

Donde descansar es un placer...!

ELABORADO: Por la Autora

. SENALETICA
Gréfico 45 Senalética

ELABORADO: Por la Autora
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o LETRERO INTERIOR

Formato 12 x 27.0 cms

Orientacion: Horizontal

Gréafico 46 Letrero interior

————

ELABORADO: Por la Autora

J ANUNCIO EXTERIOR

El anuncio tiene como fin la identificacién del Hotel Mirador, misma que ira
colocada en la parte superior del exterior de la empresa. Sera elaborada en
metal mus medidas son 2,00 x 1,00 mt.

Formato: 1.80cm alto x 0.6cm ancho
Orientacion: Vertical

Gréfico 47 Anuncio exterior

ELABORADO: Por la Autora
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. MANUAL DE IMAGEN CORPORATIVA.

Este instrumento recoge las normas a utilizarse para el correcto manejo de

la imagen corporativa.

4.5.4. ESTRATEGIA DE COMUNICACION.

Para que la imagen del “Hotel Mirador” y de sus servicios se reconozca se
desarrollara publicidad y promocién que ayudara en si a la empresa a
incrementar los ingresos y por ende el posicionamiento de la imagen, a

través de los siguientes medios.

o CAMPANAS PUBLICITARIAS:

La finalidad de la campafa publicitaria es dar a conocer el servicio por
medios de comunicacién como son la television, radio y prensa dentro del
mercado turistico, de tal manera que sea demandado. Se conoce que al
trabajar con una campafia publicitaria bien estructurada, se mejorara las
relaciones comerciales con el intermediario el cual constituye un requisito
vital en el convenio cliente producto. La introduccién de anuncios en prensa
ya sea en peridodicos o en revistas de caracter turistico hotelero es uno de

los aspectos que dara mayor realce a la publicidad del establecimiento.

- GIGANTOGRAFIA

Se realizara publicidad mediante la aplicacion de una gigantografias en
partes estratégicos de la ciudad centro de Quito asi como en la ciudad
misma. El objetivo de esta herramienta publicitaria es comunicar la marca
y reforzar los niveles de posicionamiento de la misma. Un anuncio

publicitario en lona de 1.40 x 60 cm. que llevaran el siguiente disefio:
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Gréfico 48 Gigantografias

__HOTEL

Ponde descaner o5 un plocet

Tidles

- Baie IPrivade
. =TV perCable
. ~(Ganrage
L ZONA Wifi

TODAUNATHOD

BARAILEAISAT!SF

ELABORADO: Por la Autora

o ALIANZAS ESTRATEGICAS

El hotel realizara un contrato con la agencias de viaje del cantén y la

Camara de Turismo del Cantén la cual nos servira como un ente para que

se pueda promocionar el servicio de hospedaje ya que serd una

herramienta vital para ser conocidos a nivel local por propios y turistas.

Cuadro 20 Agencias de viaje

AGENCIAS DE VIAJE

LIBERTAD EQO-76 Y

INTIEXPLORER TERAN 2360564
AV. NATAILIA JARRIN
U & A CAYAMBITOURS Y VARGAS 2364845
CAYAMBE EXPLORER LIBERTAD 507 Y
AGENCIA DE VIAJES RESTAURACION -
CAYVIAJ CAYAMBE 2110813
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. PARTICIPAR EN, REUNIONES Y FERIAS TURISTICAS

Se participara en eventos de la ciudad o del pais, lo que nos permitira dar

a conocer al establecimiento a nivel nacional en el mercado turistico.

De este modo la empresa estara al tanto de los eventos turisticos que
realice el ministerio de turismo, y dependiendo en que ciudad sea para

poder asistir y a promocionar al hotel

La participacidn en estas ferias, ofrecen grandes oportunidades para atraer
clientes potenciales, realizar negociaciones con otras empresas y conocer
a la competencia. Esto se lo realizara mediante la aplicacion de

Gigantografia en los lugares especificos para que la gente pueda visitarnos.

o ENTREGA DE TRIPTICOS

La entrega de tripticos se realizard en lugares estratégicos en el cual se
detallara el slogan de la empresa y los atributos que tiene lo que nos
permitird darnos a conocer y tener una diferenciacién frente a la

competencia.
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Lado anverso
Gréfico 49 Entrega de tripticos Lado anverso
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Gréfico 50 Entrega de tripticos Lado reverso
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- OBSEQUIO A CLIENTES

Por motivo de visita en el Hotel se propone entregar pequefos presentes
con un disefio especial personalizado a los clientes del Hotel Mirador. La
entrega tendra lugar el dia de entrada o salida del cliente en el Hotel; asi
como también se realizara la entrega de estos presentes en la participaciéon
de eventos importantes de la ciudad.

186



Grafico 51 Obsequio a clientes

a. Boligrafos (clientes).
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C. Camisetas (clientes)

Miradon
h e

ELABORADO: Por la Autora

d. Gorras (clientes)

ELABORADO: Por la Autora

4.5.5. ESTRATEGIA DE MARKETING ONLINE

Al ser hoy en dia el Internet la herramienta fundamental para el
desarrollo del mundo que genera ahorro de dinero y optimizacién de
recursos, se utilizara este medio para la elaboracion de una pagina

Web que sera informativa.
a. Disefio y creacion de una pagina Web

Se disefiara un Web Site que nos servira como accion primordial para
promocionar y publicitar la empresa, donde se dara al cliente la posibilidad
de llevar a cabo un paseo virtual y conocer todas nuestras novedades, y

sera de facil utilizacion.
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Mediante la construccion de la pagina Web se reforzara el trabajo en la
marca, siendo este un sitio informativo, persuasivo, promocional y sobre
todo una herramienta efectiva para establecer comunicacion con el usuario,
permitiendo conocer sus gustos y deseos, y elaborar estrategias de un
mejor servicio de acuerdo a sus necesidades, creando comercio

electrénico.

El dominio que tendra la pagina web serd www.hotelmiradormpx.com, en

la misma que enlistaremos lo siguiente:

e Portada

e Historia del Hotel
e Servicios

e Galeria

e Donde estamos ubicados / donde contactarnos

Grafico 52 Disefio y creacion de una pagina Web

¥ | @ hotelmiradormp.wix.com/cayambe (& E' Google ‘.

,,,,,

.AVG v Search Q, search ‘ (@) Do Not Track il " ', Weather [ Facebook ‘ 8 Z Q

Donde descansar es un placer...!

HISTORIA SERVICIOS GALERIA  CONTACTENOS
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b. Ingreso en Redes Sociales

Como podemos identificar en la actualidad existen dos redes sociales muy
visitadas como son el FACEBOOK y el TWITTER, lo que hace para la
empresa sea un instrumento muy importante de comunicacion y se utilizara
como estrategia clave para darse a conocer y asi interactuar y generar

expectativa de nuestro publico objetivo.

Gréfico 53 Ingreso en Redes Sociales

CAYAMBE - Buscar con Google * | I3 Hotel Mirador x| +

€ 9 % P & nhtps//wwwfacebook.com/monica.p.penafiel | |B- Googte

WA - Seorch Q, search | @ DoNot Track [l - | Weather [Ed Facebook | B (2 @

facebook Search the web rsonas, lugares y cosas Q

Anuncios §
Wall Street
o English
A

Mide

- Tu nivel

de inglés!

M Quieres saber cudl es
tu nivel de Inglés?

Haz nuestro test

online y obtén tu

Bl resuftado.

& Megusta* A
KarlitAs Vane y Ceci
AC les gusta Wall
Street English.

o | HotellMirador

Informacion Fotos 52 Amigos 153 Mas v

Biografia

iDénde trabajas? [=) estado Foto @ Lugar [L] Acontecimiento importante
CE—————

Se creara una pagina dentro la misma que nos permitirA compartir las
novedades del negocio y del Hotel Mirador y, a su vez tendremos la
posibilidad de interactuar con las personas dando la opcién de que se
hagan FANS de nuestra pagina y asi podremos hacerles llegar todas las
“Noticias y Novedades”, cargar fotos y seguir comentarios y sugerencias.

Cwikter
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Contaremos con una cuenta en twitter con el fin de tener una comunidad
segmentada y que comparta intereses e inquietudes, y pueda ayudarte a

conseguir nuestros obijetivos.

a. Posicionamiento en Buscadores

Como se puede notar la pagina més visitada es el google y en ella existe
dos opciones esenciales para la empresa.

. Posicionamiento SEO

Aparecer en las primeras posiciones de Google y otros buscadores
(posicionamiento natural) es un proceso mas lento que la publicacion de

anuncios, pero mas beneficioso a largo plazo.

Una de las claves estriba en elegir adecuadamente las palabras que se
quieren posicionar. El posicionamiento SEO es una alternativa mejorable
ya que nos permitira tener una accion conjunta con la creacién de nuestra
pagina Web es posicionarla entre los primeros 10 resultados de los

buscadores.

a. La aparicion en las primeras posiciones, en las listas de resultados de
busqueda generard un aumento en el valor percibido de nuestra marca.
b. Asociaremos palabras claves a nuestra marca (Hotel Mirador, hoteles
Cayambe, alojamientos, entre otros) de tal forma, que seamos
encontrados por los usuarios de la manera que queremos que sea

conocido nuestro producto o servicio.
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Gréafico 54 Posicionamiento SEO

hittps://www.google.com.ec/?gws_rd=cr&ei=DVjLUuvRAtDQkQeCoYHgDw#g=hoteles+ca

GO gle hoteles cayambe

Web  Imagenes  Mas~  Hemamientas de busqueda

Aproximadamente 177.000 resultados (0,28 segundos)

Anuncios relacionados con hoteles cayambe @ Anuncios ®
Hotel Mirador Hotel Cayambe
www ask com/Hotel+
Hoteles Cayambe Precios dptimas. Pague en el hotel. Buscas Hotel Cayam
Booking.com tiene 1.564.855 sequidores en Google+. Consulta Resultados d
75 Hateles San Sebastian 175 Hateles en Granada
730 Hoteles en Barcelona 250 Hateles en Sevilla Hoteles Cayambe

W destinia.com/ =
Reserva tu hotel en B

Hoteles en Cayambe Ecuador | Hoteles Despeqgar com {Precio minimo garanti
www despegar com ec/Ofertas ~
Resenve su Hotel al Mejor Precio del Mercada! Despegar.com Hotel Cayambe

‘ Wy hotelium com/C
Hosteria San Luis Hotel Cayambe Ofertas de Ultimo Mintto We have complete ofi
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4.5.6. ESTRATEGIA DE SERVICIO AL CLIENTE

Las estrategias de servicio al cliente nacen de la existencia del hotel, ya
gue es necesario ofrecer un buen servicio adicional que le ayude y motive

al consumidor a que adquiera el servicio.

a. Brindar buena atencion al cliente a la hora del adquirir el servicio esto
en el punto de recepcion del mismo.
b. Dar a conocer al cliente todos los beneficios del servicio.

c. Cumplir con los requerimientos del cliente externo (consumidores)

e SERVICIO.

El cliente es la persona mas importante de la empresa ya que es quien
sustenta a la misma y a sus integrantes como tal, por lo que es necesario
poseer habitos y actitudes encaminadas a mantener una relacion agradable
y armoniosa no solo como prestadores de un servicio sino también dentro

del plano personal y humano, tal como se manifiesta a continuacion:

e TRATO PERSONAL.

1. Vender la imagen y servicios personales, proyectar y crear conexion y
armonizar a través de: demostrar siempre el entusiasmo generar
confianza, sonrisas, saludos corteses, palabras amables seguridad
empatia.

2. Hacer la vida de los clientes lo mas agradable posible debe ser una
de nuestras metas en el servicio. De ser asi, los clientes nos
devolveran el ciento por uno.

3. Actitud de disposicion de atencion : atenderlos de la mejor formay con
el mayor respeto, mostrar interés en el cliente, siendo cordial,

considerado aprecio, respeto, palabras de elogio, buenos deseos,
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amabilidad, carifio, valoracion expresarse en términos apropiados del
cliente.

4. Comunicacién efectiva: negociacion oportuna clara, actual.

Gréfico 55 Proceso de persuasion y convencimiento

J
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|
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L

BUENA PRESENCIA DEL PERSONAL
. EVALUACION DEL SERVICIO

Se debe realizar una constante evaluacién del servicio a través de la

aplicacion de encuestas directas a cada uno de los clientes o esto permitira

conocer cOmo esta el servicio y tomar decisiones futuras.
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CAPITULO V

5. EVALUACION DE IMPACTOS

Para la propuesta siguiente se debe tomar en cuenta los siguientes

Impactos relevantes.

La evaluaciébn de estos impactos se realiza a través de la Matriz de

Impactos de entrada simple y sobre la base de indicadores con la

asignacion de niveles de impactos para cada uno de ellos.

La finalidad es que sea facil y comprensible el andlisis se utilizara la

siguiente escala de valores, dependiendo del nivel de impacto asignado a

cada indicador.

Tabla 35 Evaluacion de impactos

ESCALA INDICADORES
3 Impacto alto positivo
2 Impacto medio positivo
1 Impacto bajo positivo
0 No hay impacto (impacto nulo 0 neutro)
-1 Impacto bajo negativo
-2 Impacto medio negativo
-3 Impacto alto negativo
Nivel de impacto = >

# Indicador
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Realizado el andlisis respectivo de cada impacto, se ejecuta la sumatoria
de los niveles, los cuales se dividen para cada numero de indicadores
obteniendo de esta manea el nivel de impacto analizado. Después de la
matiz de impacto, se realizara una pequefa interpretacion del porque se ha

tomado en cuenta ese impacto.

5.1 MATRIZ DE INTERRELACION DE IMPACTOS.

5.1.1. IMPACTO SOCIO ECONOMICO

Este es el impacto mayor que tendra el proyecto porque permitira el
desarrollo micro empresarial del Hotel. Este tipo de proyectos desarrolla
una cultura micro empresarial y una mejor utilizacion de las capacidades
locales en términos de mejoramiento comercial y de uso adecuado de
estrategias optimas para los servicios. Los indicadores que se consideraron

para medir este impacto fueron los siguientes:

Cuadro 21 Matriz de impacto socio econémico

INDICADOR VALORACION
-1(-2(-3] 0] 1] 2| 3

Generacion de fuentes de empleo X
Mayor fuente de ingresos X
Cultura de organizacion X
Desatrrollo local X
Alternativas de inversion X
Oferta X
Precios X
Atencion al Cliente X
Promocion X
TOTAL ol 0| O 2| 8 9

Fuente: Investigacioén directa
Elaborado por: La autora

Nivel de impacto = >
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FHindicador
=19/6
Indicador =211

Nivel de Impacto Socio Econdmico = mediano positivo

. ANALISIS

Poniendo en marcha el plan y con la implementacién del proyecto, el
impacto socio-econémico es positivo en un nivel medio; tomando en cuenta
qgue en el aspecto social se generardn nuevas plazas de trabajo, con
estabilidad laboral para las personas, en el aspecto econémico se generara
incremento de ingresos, lo que permitirh aumentar el nivel adquisitivo
contribuyendo de esta manera mejorar la calidad de vida, a nivel del cliente
y tendra la opcion de proveerse de un servicio con mayores beneficios ya

sea con descuentos o0 servicios complementarios.

5.1.2. IMPACTO CULTURAL

Desde este impacto cultural, se da a conocer a la ciudadania de la
existencia del Hotel Mirador recalcando el servicio que se ofrece en la
localidad. De acuerdo a un analisis el servicio de hospedaje se lo hara
diferenciar de la competencia, desde el punto de vista de calidad y
comodidad al usuario por lo que se espera tener un gran posicionamiento

en la localidad.

Los indicadores que se valorizaron en esta variable son los siguientes:
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Cuadro 22 Matriz de impacto cultural

VALORACION
INDICADOR 11213l ol 1] 2] 3
Comercio X
Difusion de Servicios X
Ubicacién X
Nuevas alternativas de consumo X
TOTAL 0| 0 O 0| 4 9

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

Nivel de impacto = >
# Indicador
=10/4
Indicador =25

Nivel de Impacto Cultural = mediano positivo

e ANALISIS

Tomando en cuenta el impacto cultual, es importante sefialar que cuando
se habla de nuevas alternativas como es la creacion de empresas que
generen ingresos tanto a la localidad y el pais en si, se cambia la manera
de pensar de las personas que han tienen un concepto erréneo durante
mucho tiempo, por lo tanto es una nueva opcién de crear nuevas plazas de

trabajo.

El ambito hotelero cada vez va creciendo por el mismo hecho de que
ingresan turistas al pais a conocer las diferentes ciudades y de esta manera

aprovechar dando a conocer el servicio que se presta.

198



El proyecto segun la matriz tiene un valor cuantitativo promedio de 2,50
corresponde a un impacto positivo medio lo que determina una
sustentabilidad y sostenibilidad del proyecto desde este punto de vista del

impacto.

5.1.3. IMPACTO EMPRESARIAL

Por medio de la implementacion del plan estratégico de marketing el
impacto empresarial serd de gran acogida, ya que el Hotel proyectara una
imagen corporativa sélida, ganando credibilidad y posicionamiento en el
mercado, se promovera un alto grado de eficiencia en torno a la prestacion
de servicios, manejo de recursos, y se creard una cultura de mejoramiento

continuo.

Cuadro 23 Matriz de impacto empresarial

VALORACION
INDICADOR 2T 213l ol 11 2] 3
Inversion X
Gestion X
Imagen X
Difusion de servicios X
Ubicacioén X
Manejo de recursos X
TOTAL 0l 0| O 0| 4|12

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

Nivel de impacto = >
# Indicador
= 16/6
Indicador =2.66
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Nivel de Impacto Empresarial = mediano positivo

e ANALISIS

A nivel empresarial puede promoverse algun grado de eficiencia en torno a

las actividades, manejo de recursos, competencia por tratar de llevar los

servicios a una aceptacion por parte del cliente, creando de esta manera

alternativas en la venta de sus intereses/servicios promoviendo una cultura

empresarial de mejoramiento continuo, y en la forma de proveerlos

ganando credibilidad posicionamiento e imagen como empresa hotelera.

5.1.4. IMPACTO MERCADOLOGICO

La implementacion de este impacto se debe sefialar que es de gran

importancia a que se deba implantar o establece estrategias de publicidad

y promocién que fundamenten la aceptacién de la propuesta de trabajo.

Los indicadores que se midieron fueron los siguientes:

Cuadro 24 Matriz de impacto mercadoldgico

VALORACION

INDICADOR T =21 3] ol 1

2

Publicidad del hotel

Promocion para mejorar la imagen

Calidad de servicios

Imagen

Creatividad e Innovacioén

XXX [X[X

TOTAL 0] 0 O 0

Fuente: Observacion directa
Elaborado: La autora

Nivel de impacto = >
# Indicador
= 15/5

Indicador =3
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Nivel de Impacto Mercadologico = alto positivo

e ANALISIS

Refiriendonos al impacto mercadolégico en la elaboracion de este proyecto
es importante la implementacion de un plan estratégico de marketing ya
gue mediante esta herramienta podremos ayudar a mejorar la imagen del
Hotel y logrando tener un posicionamiento local a través de la

implementacion de estrategias de publicidad y promocion.

5.1.5. IMPACTO GENERAL DEL PROYECTO.

Cuadro 25 Impacto general del proyecto.

VALORACION
INDICADOR T 2] 3l ol 1l 2] 3
Socio Econémico X
Cultural X
Empresarial X
Mercadolbdgico X
TOTAL Of 0| O of 2| 9

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La autora

Nivel de impacto = >
# Indicador
=11/4
Indicador =275

Nivel de Impacto General del Proyecto = alto positivo
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e ANALISIS

En forma general el nivel de impacto que genera la implementacién del
proyecto sera positivo en el nivel alto positivo lo cual hace viable su

aplicacion.
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CONCLUSIONES

De acuerdo al diagnostico realizado en el Hotel Mirador se
determind, que es necesario la implementacion de un Plan
Estratégico de Marketing; empleando un enfoque democratico y
consensuado, a fin de que los actores sociales inmersos en el
proceso conozcan los ambitos sobre los cuales deban mejorar su

desemperio.

De acuerdo con la investigacion realizada, se determina que hay
ausencia de un direccionamiento Yy planificacion estratégica por lo
que no se puede contar con una participacion activa de quienes
conforman el clima organizacional, ya que no existen parametros o

lineamientos que le permitan al Hotel ser una empresa proactiva.

Con la investigacion de mercado realizado se determina que cada
uno de los factores, intervienen para la incidencia de resultados que
pueda tener posteriormente la empresa con la finalidad de tener un

incremento en sus ingresos y su posicionamiento en el mercado.

Al desarrollar politicas, objetivos estratégicos, indicadores,
estrategias a realizarse, asi como las personas responsables en la
empresa permitira que los directivos del Hotel tomen en
consideracion cada una de estas tareas para la toma de decisiones

de una forma inmediata.

La propuesta disefia, perfiles, funciones, compromisos y constituye
una herramienta fundamental, ya que orienta la gestion de los
procesos: Administrativos, de Personal, de Recursos Materiales,
para mejorar el desempefio de las actividades inherentes a su

respectivo ambito.
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Mediante la implementacion de un Plan Estratégico de Marketing en
la propuesta se lograra un posicionamiento del Hotel Mirador en el
Cantén Cayambe lo que permitir4 tener una aceptacion favorable del

mismo, frente a la competencia y asi lograr los objetivos propuestos.

204



RECOMENDACIONES

Dirigir adecuadamente los esfuerzos publicitarios y en todo momento
seguir los parametros que se puntualizan en el Manual de Imagen
Corporativa, ya que al seguir este manual se dara al Hotel Mirador
identidad dentro de la empresa y fuera de la misma.

Se recomienda aprovechar al maximo las grandes fortalezas y
oportunidades que posee le Hotel junto con un capacitacion periddica
del personal, de esta forma aumentar la brecha con la competencia
actual y potencial, y por ende mantener una empresa competente en el

mercado.

Aplicar el mapa estratégico planteado, con el fin de que la empresa
pueda superar las debilidades e incrementar sus fortalezas,
beneficiandose de las oportunidades que le brinda el entorno y

contrarrestando las amenazas de la competencia y del mercado.

Ejecutar el Plan Estratégico de Marketing como herramienta, por medio
de la Implementacion de objetivos, estrategias e indicadores de gestion
ya que se mejorara la eficiencia de procesos, reducird costos y estos
deben ser evaluados en cuanto a la oferta de servicio y atencion al

cliente lo que permitira solucionar las necesidades de los usuarios.
Establecer un programa de incentivos y reconocimiento en base al

cumplimiento de objetivos planteados por la empresa, con el propdsito

de tener empleados comprometidos en su trabajo.
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NEXO 1. FORMATO DE LA ENTREVISTA

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Objetivo: Conocer la forma de administrar el Hotel Mirador e identificar

cudles son sus expectativas acerca de la implementacion de un Plan

Estratégico de Marketing.

¢En que se baso la idea de crear el Hotel en la Ciudad de Cayambe y
con qué objetivos?

¢,Como contribuye usted para que exista un ambiente laboral
agradable?

¢ Usted cree que capacitar a sus empleados es aplicar estrategias de
marketing?

¢, Qué importancia tiene el capital humano para el desarrollo de las
actividades en su Hotel?

¢ El hotel mirador cuenta con un Plan Estratégico de Marketing?

6. ¢Usted cree que es necesario que el Hotel Mirador cuente con un plan

10.

estratégico para poder satisfacer las necesidades de los clientes o
consumidores?

¢,Como cree usted que el Plan Estratégico de Marketing influiria en los
servicios que ofrece el Hotel Mirador?

¢, Usted tiene una idea de que estrategia esta aplicando para posicionar
el servicio y la imagen del Hotel?

¢ Tiene usted claro las diferencias de su servicio vs la competencia?
¢ Me podria detallar algunas diferencias en las que se puede identificar
si es fuerte o débil?

¢,Cree usted que las empresas hoteleras tienen oportunidades para

mejorar en el mercado? ¢Me podria comentar cobmo? ¢ Por qué no?

211



11.¢Usted como propietario del Hotel, cree que el servicio y atencion al
cliente es primordial para mantenerlos?

12. ¢ Cudles serian los medios para contrarrestar los problemas (internos y
externos) existentes en torno a la competencia?

13.¢Qué nuevos nichos de mercado pueden ser atractivos para el Hotel
Mirador?

iGracias por su colaboracién!
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ANEXO 2. FORMATO DE ENCUESTA PARA EL PERSONAL DEL
HOTEL MIRADOR.

& ‘5"'7”7‘5“,9@( UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
N 72 FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
ECONOMICAS

ESCUELA DE MERCADOTECNIA

ENCUESTA DIRIGIDA AL PERSONAL DEL HOTEL
MIRADOR

Objetivo General.

Determinar con precision la situacién actual de la actividad del Hotel
Mirador.

Lea detenidamente las siguientes preguntas y marque con una X la
respuesta que usted crea conveniente.

1. ¢Desde su punto de vista como califica el ambiente de trabajo?

Excelente ( ) Regular ( ) Pésima ( ) Mala ( )

2. ¢El hotel Mirador cuenta con un Plan Estratégico?

Si() No () Sicontesta NO pasa a la pregunta nimero 4.

3. ¢Me puede mencionar cual es la mision y visiéon del Hotel?

4. ¢Me podria detallar rapidamente que contiene un Plan Estratégico
de Marketing?

5. ¢Cree usted que los servicios que ofrece el Hotel tiene una
aceptacion?

Muy alta( ) Alta () Regular( ) Baja()
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6. ¢Como calificaria las instalaciones fisicas del Hotel Mirador?

Muy Apropiadas () Apropiadas ( ) Poco Apropiadas () No
Apropiadas ()

7. ¢Como mira usted a la competencia?

Muy alta ( ) Alta () Regular( ) Baja()

8. ¢ Su desempefio laboral es supervisado por su jefe inmediato?

Siempre () Aveces () Nunca()

9. ¢Las funciones que desempefia actualmente estan en relacién con
Su preparacion?

Académica ( ) Experiencia ( ) Otros ( )

10. ¢ Usted recibe capacitaciones para desempeiiar su trabajo?

Si () No ( ) Si su respuesta es si cada que

11. ¢ Usted se siente comprometido y motivado para realizar su trabajo?
Siempre () Aveces () Nunca()

12.¢Usted cree que el Hotel Mirador debe aplicar Estrategias de
Marketing para poder diferenciarse de la competencia?

Si() No ()
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DATOS TECNICOS:

SEXO:M() F()

AREA DE TRABAJO: ...

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO 3. FORMATO DE ENCUESTA DIRIGIDA AL GRUPO OBJETIVO

S UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
5; : '*?1
; NN -
N

L FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
i ECONOMICAS ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Objetivo General. El objetivo de la presente encuesta tiene como finalidad
determinar el nivel de aceptaciéon que tiene el Hotel Mirador y las preferencias,
razones y criterios de eleccion en lo que respecta alojamiento, a fin de establecer

sus resultados logrados.

De manera alterna marque con una (x) la respuesta adecuada a cada pregunta

expuesta:

1. ¢Con que frecuencia usted sale de la ciudad?
Una vez al afio () Dos o tres veces al afio () Mas de tres veces ()

2. ¢Cuando usted sale de viaje usted lo realiza por motivos de?

Trabajo 0 Vacaciones () Turismo () Feriados 0
Otros ( )
(,CUé.l? ....................................................................................

3. ¢Con quién suele salir de viaje?
Solo () Familia () Amigos () Pargja ()

4. ¢Cuando sale de viaje en donde suele quedarse?
Familia () Amigos () Hoteles ()

Otros () ¢CUAI? ...

5. ¢Cual es el tiempo promedio que se Hospeda?
Almenos 1 dia () Entre2y 3dias( ) Entre4y 7 dias ()
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6. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un hospedaje de un Hotel en la
Ciudad de Cayambe?
$10-15( ) $16-20 () $21-25() $+26()

7. ¢Ha visitado usted el Hotel Mirador en la Ciudad de Cayambe?

Si() No () Sicontesta NO pasa a la pregunta nimero 13.

8. ¢Cuantas veces lo ha visitado?

Al menos una vez () Entre dos o tres veces () Mas de tres veces ()

9. ¢Através de que medio publicitario conoce usted el Hotel Mirador?

Radio () Por recomendaciones ( ) Hojas Volantes ( ) Otros ( )
SCUAI. i,

10. La eleccién que usted realiza en el Hotel esta en funcién de:

Comodidad () Ubicacién ( )
Precio de la habitacion ()
Calidad del servicio () Otros () ¢Cual?ininiiiiiieeineeee,

11. ¢ Qué atributos son los que prefiere del lugar donde se hospeda?
Tranquilidad ( ) Seguridad ( ) Limpieza ( ) Instalaciones ( )
Otros ( )

D O U= |

12. ¢ Qué servicios adicionales desearia que se le brinde en este lugar?
Alimentacion () Area para Nifios () Piscinas () Otros ()
CCUAI .,

13. ¢ Estaria dispuesto a visitar el Hotel Mirador en la Ciudad de Cayambe
ubicado a una cuadra del Museo de Puntiachil gran sitio turistico, y
ademas con una gran vista a la Ciudad?

Si() No ()
14. ¢ Por qué medio le gustaria conocer sobre nuevas ofertas del Hotel

Mirador?
Internet () Televisién () Correo ()

Hojas Volantes () Otros () ¢CUAI?.....evveveeeeee
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15. ¢ Qué emisora sintoniza con mas frecuencia?

16. ¢ En qué horario?
Mafiana ( ) Tarde () Noche ()

17. ¢ Qué diario compra frecuentemente?
LaHora( ) Extra() El  Comercio ( ) Otros ( )

DATOS TECNICOS
Edad: 18-25( ) 26-35 () 36-45() 46-55() +56()
Género: Masculino ( ) Femenino ()

Nivel de Instruccion: Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior ( ) Ninguna

()

Ocupacion: Profesional () Independiente () Empresario ( )
Empleado Publico ( ) Empleado Privado ( )

Otros () ¢CUual?......coovvvvvvrrnnnnnnn
Ingresos: Menos de 300( ) De 301 a 500 ( )

De501a750() Masde 750 ()

iGracias por su colaboracién!
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ANEXO 4: POBLACION CANTON QUITO PARROQUIAS URBANAS.

POBLACION UTILIZADA PARA LA INVESTIGACION DE MERCADOS

ECUADOR CUENTA CON EL INEC

POBLACION DE 18 A 65 ANOS DE EDAD POR SEXO DE LAS PARROQUIAS URBANAS

DE QUITO

Parroquias Urbanas Quito Hombre Mujer Total

Carcelén 16.607 18.434 35.041
Condado L1 20.707 22.021 42.728
Condado L2 3.946 4.174 8.120
Cotocollao 9.695 10.962 20.657
Ponciano 16.698 18.585 35.283
Comité del Pueblo 13.624 14.421 28.045
San Isidro del Inca 12.581 13.577 26.158
Kennedy 21.383 24.442 45.825
Concepcién 9.831 11.417 21.248
Cochapamba 16.984 18.129 35.113
Rumipamba 9.616 11.320 20.936
Jipijapa 10.752 12.763 23.515
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IRaquito 14.121 16.483 30.604
Belisario Quevedo 13.900 15.777 29.677
Mariscal Sucre 4.309 4.839 9.148
Itchimbia 9.754 10.779 20.533
San Juan 15.957 17.321 33.278
La Libertad 8.035 8.550 16.585
Centro Historico 12.196 12.646 24.842
Puengasi 18.536 20.380 38.916
Chimbacalle 11.937 13.266 25.203
La Magdalena 8.921 10.110 19.031
Chilibulo 14.123 15.295 29.418
La Mena 12.688 13.825 26.513
San Bartolo 18.851 20.869 39.720
La Ferroviaria 18.488 19.650 38.138
La Argelia 16.541 17.533 34.074
Solanda L1 16.281 17.989 34.270
Solanda L2 7.419 8.393 15.812
Chillogallo 16.183 17.470 33.653
Quitumbe L1 15.117 15.999 31.116
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Quitumbe L2 8.407 8.819 17.226
La Ecuatoriana 17.550 18.990 36.540
Guamani L1 10.174 10.743 20.917
Guamani L2 7.939 8.406 16.345
Turubamba 15.839 16.804 32.643
Total 475.690 521.181 996.871

FUENTE: CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS (INEC).

Elaborado por: Unidad de Procesamiento (UP) de la Direccién de Estudios Analiticos
Estadisticos (DESAE) - MARCOS CHICO - INEC

QuUITO

ECUADOR CUENTA CON EL INEC

Area Area
Urbana
Rural Total
Hombre 475.690 3.169 478.859
Mujer 521.181 3.321 524.502
Total 996.871 6.490| 1.003.361
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FUENTE: CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA 2010

INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENSOS (INEC).

Elaborado por: Unidad de Procesamiento (UP) de la Direccion de Estudios Analiticos
Estadisticos (DESAE) - MARCOS CHICO - INEC
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ANEXO 5: TASA DE CRECIMIENTO CANTON QUITO

TASA DE CRECIMIENTO 2001 - 2010

ECUADOR CUENTA CON EL INEC

AREA # 1701 QUITO

Categorias T.C.
Hombre 2,21%
Mujer 2,16%
Total 2,18%

Wilson Monteros

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda-CPV 2010

Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Elaborado por: Unidad de Procesamiento (UP) de la
Direccion de Estudios Analiticos Estadisticos (DESAE) -INEC-
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ANEXO 6: OFERTA DE SERVICIOS HOTELEROS CANTON CAYAMBE.

. ACTIVIDAD TIPO DE . .
PROVINCIA CANTON TURISTICA | ACTIVIDAD | REGISTRO NOMBRE DIRECCION CATEGORIA

AV. MARIANA DE JESUS - SECTOR

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | HOSTERIA 1702506892 | CAMPO CHICO LA CRUZ PRIMERA
PANM. NORTE KM 70 SECTOR

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO _ | HOSTERIA 1702522765 | HACIENDA GUACHALA CANGAHUA PRIMERA

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO _ | HOSTERIA 1702503522 | JATUN HUASI PANAMERICANA NORTE KM. 1 1/2 | PRIMERA
BARRIO LA BOLA, CALLE SAN LUIS

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO _| PENSION 1702506888 | MI LINDO GUACHALA DE GUACHALA PRIMERA
) 3 PANAMERICANA NORTE KM.1,5 VIA

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | CABANA 1702502721 | CABANAS DE NAPOLES LAS OTAVALO SEGUNDA

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | PENSION 1702503231 | CRYSTAL 9 DE OCTUBRE Y TERAN SEGUNDA

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | MOTEL 1702504268 | DESCANSO EL SAN PEDRO S/N Y 6 DE DICIEMBRE | SEGUNDA

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | HOSTAL 1702502718 | GRAN COLOMBIA NATALIA JARRIN S374 Y CALDERON | SEGUNDA
HOSTAL ASCAZUBI NO-62 Y PASAJE LA

PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | RESIDENCIA 1702504041 | IMPERIAL LIBERTAD SEGUNDA
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NATALIA JARRIN S57-74 Y AV.
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | HOSTAL 1702502719 | MITAD DEL MUNDO CORDOVA GALARZA SEGUNDA
ROCAFUERTE S9-016 Y 29 DE
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | PENSION 1702505675 | SOL DE CAYAMBE EL SEPTIEMBRE SEGUNDA
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | PENSION 1702505479 | CAYAMBE BOLIVAR 107 Y JUAN MONTALVO | TERCERA
HOSTAL 9 DE OCTUBRE 201 Y JUAN
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | RESIDENCIA 1702506172 | LIISBETH CIELO AZUL MONTALVO TERCERA
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | PENSION 1702506865 | MIRADOR DE CAYAMBE CALLE SUCRE Y CUBA TERCERA
PANAMERICANA SUR Y ROSALIA
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | HOSTAL 1702503803 | MIRAFLORES DE YASNAN ARTEAGA - SECTOR MIRAFLORES | TERCERA
ALBERTO ESPINOZA 102 Y EL
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | PENSION 1702506719 | NUEVO AMANECER CAYAMBE TUMBE TERCERA
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | REFUGIO 1702503851 | OLEAS RUALES BERGE CAYAMBE VIA AL NEVADO CAYAMBE TERCERA
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | PENSION 1702506717 | REFUGIO DE CAYAMBE EL TERAN S2-27Y 10 DE AGOSTO TERCERA
HOSTAL
PICHINCHA CAYAMBE ALOJAMIENTO | RESIDENCIA 1702505939 | SAN PEDRO DE CAYAMBE ROCAFUERTE S7-61 Y ARGENTINA | TERCERA

FUENTE: CAMARA DE TURISMO CAYAMBE
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ANEXOS PUBLICIDAD.

226



ANEXOS PROFORMA
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La Gran Cadena Radial AMERICA estd compuesta por
cuatro estaciones radiales matrices, no repetidoras:
Ameérica 104.5 FM Stereo en Quito-Pichincha; América
89.1 FM Stereo en Ibarra-Imbabura; América 89.7 FM
Stereo en Tulcdn-Carchi y América 93.3 FM Stereo en
Guayaquil-Guayas las 4 estaciones con programacion
tropicalisima y bordeando siempre los primeros lugares,
asi como también con una programacion informativa de
06h00 a 09h00 lunes a viernes y un micro-informativo a la
hora en punto. Con las cuatro estaciones cubrimos el
centro, norte del Ecuador, la Costa Ecuatoriana y el Sur
de Colombia.

Ademas contamos con programacion tropical y locucion
las veinticuatro horas del dia en las cuatro estaciones.

Nuestra Cadena de Radios se escucha y mira en
todo el mundo en AMERICA TV con sonido en alta
definicion HD y en celulares a fravés de
www.americaestereo.com

Nuestro target esta entre los 10 a 60 aios de edad, niios,
jovenes, hombres y mujeres de nivel socio econémico
medio alto, medio bajo con cobertura masiva.
Multitarget.

En espera de que usted forme parte de la Gran Cadena
Radial América, sea bienvenido. Sugerencias vy
comentarios a: americaquito@americaestereo.com

“HACER PUBLICIDAD NO ES UN GASTO,
ES UNA INVERSION”

Www.americaestereo.com

Muy Respetuosamente,

GERENTE GENERAL
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http://www.cadena-america-com/

TARIFARIO OFICIAL
CADENA RADIAL AMERICA ANO

2013

CUNA O MENCION OCASIONAL 30” USD 18,00

ESPACIOS CONTRATADOS OCASIONALES 1 MINUTO USD 50,00
EMPRESAS Y AGENCIAS DE PUBLICIDAD

AMERICA 104.5 FM STEREO - QUITO

CUNA o MENCION 10” rotativo USD.
CUNA o MENCION 20” rotativo
CUNA o MENCION 30” rotativo
CUNA o MENCION 40” rotativo
CUNA o MENCION 60” rotativo

13,00 mas IVA cada pasada
15,00 mas IVA cada pasada
18,00 mas IVA cada pasada
25,00 mas IVA cada pasada
35,00 mas IVA cada pasada

“Hacer publicidad na es un gaste, es una inversiéin”
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C

canela

Quito, DM abril del 2013

Seforita N
MONICA PENAFIEL
Presente.-

De nuestra consideracion:
GRUPO CANELA invita a participar en Radio Canela y Radio La Otra con
el fin de promocionar lo servicios y prestaciones institucionales en nuestro

grupo.

COBERTURAY AUDIENCIA

Canela radio una corporacion de radios asociadas, manteniéndose como
lider anivel nacional. Canela radio corp. es la radio de mayor alcance y
preseéncia a nivel nacional. Nuestra sefial es transmitida a través de
nuestras radios matrices en todo el pais ademas de proveer una amplia
plataforma de distribucién permitiéndonos llegar al grupo objetivo.

PAQUETE PROPUESTA

CANELA RADIO CORP.

106.5 fm . Cobertura Pichincha, Esmeraldas y Santo Domingo
90.5 fm Cubre Guayas, Manabi, Los Rios

92.7 fm Cubre Sur de Colombia, Carchi, Imbabura
106.5fm  Cubre Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo.

89.3 fm Cubre Manabi

107.3fm  Cobertura Azuay y Cafar

100.7 fm  Cubre la Provincia de El Oro

94.5 fm Cubre la Provincia de Chimborazo

94.5 fm Cubre Lago Agrio
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CANELA PICHINCHA
Cuiia 30” $ 25.00
Cuiia 45” $37.50
Cuiia 60” $50.00

Menciéon 20” $ 40.00

PROPUESTA ITCANELA QUITO

5 Cunfas diarias de Lunes a Viernes, 22 dias
El Cunfa de 30 segundos

Horario: 11h00 a 20h00
Total de Cufas: 110

VALOR ................... $ 2.750,00 MENSUAL
VALOR ESPECIAL.....$ 1.980,00 MENSUAL

valor de la elaboracion del Comercial es de $ 250.00 (Si la cufia es de uso
exclusivo de a corporacion la misma no tendré costo.

Los valores antes expuestos no incluyen 1.V.A

Atentamente,

Lorena Guerra
Ejecutiva de Cuenta
Grupo Canela Corp.

233



