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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion: “El marketimgtelero su aplicacién e
importancia en el sector de alojamiento en apadi® de Manta y su influencia
en el desarrollo de la actividad turistica de ladad en el afio 2.013”; tuvo como
objetivo general investigar la aplicacion e impocia del marketing en los apart-
hoteles de Manta; la cual se realiz6 bajo la nidddlde investigacion aplicada o
practica, seleccionandose para el efecto el muesibeprobabilistico casual e
intencional, realizandose observaciones, encugstgrevistas, las que dieron
como resultado la validez de la hipétesis planted@da escasa aplicacion e
importancia de un plan de marketing en los apaelas de Manta; afecta a la
calidad en el servicio.

Se realizaron las conclusiones y recomendacioleggridose a plantear la
propuesta que da solucién al problema: PROGRAMAASIESORIA PARA LA

ELABORACION Y DISENO DE UN PLAN DE MARKETING.
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ABSTRACT

The present research work "hotel marketing impldatem and importance in
Thereon sector officinal apart-hotels of Manta @sdnfluence on the
development of tourist activities of the City iretilear 2013.

Had as general objective to investigate the agiitio and importance of
marketing in apart-hotels of Manta.

Which was performed the form of applied researcpractice by selection to the
effect sampling non-probability random and intenélp performed surveys and
interview which said, as result the validity of tihegpothesis: scarce application
and importance of a plan of marketing in apart-lspfects the quality of

service.

Presented the conclusions and recommendation gdmithe proposal that gives

solution to the problem PROGRAM OF ASSISTANCE FORET

DEVELOPMENT AND DESIGN OF A MARKETING PLAN.

Xl



INTRODUCCION

La presente tesis cuyo tema de investigacion ebk:nf&rketing hotelero su
aplicacion e importancia en el sector de alojami@mt apart-hoteles de Manta y
su influencia en el desarrollo de la actividad sicé de la ciudad en el afio

2.013"; consta de varios capitulos los cuales seriden a continuacion:

CAPITULO |

Se desarrolla la contextualizacién del problemass aspectos macro, meso y
micro, andalisis critico, se formula el problema uys sdelimitaciones. Se
manifiestan las razones de la investigacion y bjetivos.

Su objetivo general es: Investigar el marketingelend su aplicacién e
importancia en el sector de alojamiento en apaeie® de Manta y su influencia
en el desarrollo de la actividad turistica de lalad en el afio 2.013

Como objetivos especificos: verificar la aplicaci#l marketing hotelero en el
sector de alojamiento en apart-hoteles de Manta.

Determinar la importancia del marketing hoteleroeésector de alojamiento en
apart-hoteles de Manta.

Establecer la existencia de planes o programasadlkeeting hotelero en el sector
de alojamiento en apart-hoteles de Manta.

Plantear la necesidad de un plan de marketingdroteh los establecimientos de
alojamiento en apart-hoteles de la ciudad de Manta.

Presentar una propuesta de solucion al problenagukrdo a los resultados de la

investigacion.

CAPITULO I

Se presentan los antecedentes investigativos, sdarienta filosofica y
legalmente. Se plantea la hipotesis: La escasacaaifin e importancia del
marketing hotelero en el sector de alojamientopamtéhoteles en Manta; afecta a
la calidad en el servicio.



CAPITULO 1iI

El presente trabajo de investigacion, es realizagjo la modalidad de

La investigacion aplicada. También conocida comeestigacion practica. La

investigacién también es bibliografica y de campo.

Para efecto del presente trabajo de investigacdénescogié el muestreo NO
PROBABILISTICO casual e intencional. Seleccionapdoa las encuestas a los
turistas (huéspedes) de manera casual y entrevestdos directivos o

Administradores de los Apart-hoteles de la ciudasl Manta de manera

intencional.

CAPITULO IV

Se realiz6 el analisis e interpretacion de losltadas de la investigacion y se
verifico la hipotesis; comprobandose la hipotetasfeada: La escasa aplicacion e
importancia de un plan de marketing en los apaelee de Manta; afecta a la

calidad en el servicio.

CAPITULO V

Se desarrollaron las conclusiones y recomendagione

CAPITULO VI

Se presenté la propuesta:

PROGRAMA DE ASESORIA PARA LA ELABORACION Y DISENO B UN
PLAN DE MARKETING.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1.- Tema.
“EL MARKETING HOTELERO SU APLICACION E IMPORTANCIAEN

EL SECTOR DE ALOJAMIENTO EN APART-HOTELES DE MANTX
SU INFLUENCIA EN EL DESARROLLO DE LA ACTIVIDAD TURBTICA
DE LA CIUDAD EN EL ANO 2.013"

1.2.- Planteamiento del problema.

1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro-Contexto: EL ECUADOR

Los balnearios del Ecuador brindan todas las codaodis de alojamiento
turistico hotelero y cuenta en su gran mayoria Apart-hoteles. Salinas,

Ayangue, Puerto Lépez, Sua, Manta, Bahia de Caradismmeraldas, Playas,
entre otros, son de gran seguridad.

En el caso de Ecuador que a pesar de toda laepataliristica que existe en
nuestro pais dada la gran cantidad y diversidaatrdetivos turisticos lo cual

ha motivado una considerable afluencia turisti@anisma que en los dltimos
afios se ha incrementado debemos reconocer quetddneznente las empresas
hoteleras en su mayoria a nivel nacional descongcetros no aplican el

marketing hotelero, el mismo que le permitiria umjon servicio a sus



huéspedes que lo visitan, lo cual afecta a la imagéservicio de hospedaje en

nuestro Pais.

Manabi para la pernoctacion de los turistas cueotauna amplia variedad de
establecimientos de alojamiento, desde hotelesrideefa, Segunda, tercera y
cuarta categoria; hostales, hosterias, Hotelesi&esales, Cabafias y Apart-

hoteles.

En el caso de Manabi que a pesar de toda la fratdigistica que existe en
nuestra provincia dada la gran cantidad y divedsika atractivos turisticos lo
cual ha motivado una considerable afluencia tgestla misma que en los
tltimos afios se ha incrementado debemos reconaeelamentablemente las
empresas hoteleras en su mayoria a nivel provini@atonocen y otros no
aplican el marketing hotelero, el mismo que le piria un mejor servicio a
sus huéspedes que lo visitan, lo cual afecta ankgeén del servicio de

hospedaje en nuestro Provincial.

Manta en el aspecto hotelero:
En los Ultimos afios Manta ha tenido un gran degpé turistico, recibiendo a
centenares de visitantes nacionales y extranjaredlggan a disfrutar del sol,

mar y de los platos tipicos del lugar.

En el caso de Manta que a pesar de toda la foatdlefstica que existe en
nuestro Ciudad dada la gran cantidad y diversidadtdactivos turisticos lo
cual ha motivado una considerable afluencia tgestla misma que en los
ultimos afios se ha incrementado debemos reconoeelamentablemente las

1 http://www.visitaecuador.com/costa.php



empresas hoteleras en su mayoria a nivel locabdesen y otros no aplican el
marketing hotelero, el mismo que le permitiria umjon servicio a sus
huéspedes que lo visitan, lo cual afecta a la imagéservicio de hospedaje en
nuestro Ciudad.

Para el alojamiento de los turistas la ciudad @ean:

Hoteles de Primera, Segunda, Tercera y cuartaardegntre ellos tenemos:
Ubicados en la parroquia Manta encontramos: Oral&eHoward Johnson,
Mar Azul, Costa del Sol, Lun Fun, Cabafas Balandista al Mar.

Ubicados en la parroquia Tarqui encontramos: Ea,Irikelipe Navarrete, Sol
Naciente, Hotel Miami, Las Gaviotas, Old Navy, G&#&unn, Agua Blanca,
Boulevard # 2 y 3, Panorama Inn y Panorama InnHo&l Casino del Rey. En

el sector de la 24 de Mayo encontramos al Hotel Leo

Hostales como: Manta Tropical, Francisco, Sirensstéd Alejandro Mar,

Marina Real, Mi kasa, Goleta, Manakin, Yara Mahtria José, Puerto Azul,
Las Velas, Astoria 1 y 2, Maria Celeste, Del MdayRa MIA, Manta Beach

Inn, Piazzola, Los Delfines, Erika, San Luis, MayiAlbatros, Antares, Hostal
Macadamias, Hostal El Ancla, Playa Murciélago, Fler Mar, Brisas Marinas,
Rosa Mar, Mar de Ensuefios.

Hostales Residencia: Costa del Mar, Yomar, Pren@mo y Mar, Faro

Escandinavo, Los Shirys, La Siesta, Boulevar @alldJocay, Miami 2, Quito,
El Che, Clarke, Los Mantas, Internacional, Manty Sasa Latina, Cabafias El
Astillero, Montecarlo, Boulevar 1, Pacifico, Arelar, Americana.

Hosterias:

Maresole, San Antonio, Barbasquillo, Mr. Frogs ystéoia Restaurante
Pacoche.

Pensiones:



Capriy La Ola.
Cabafas Hotel:

Vistalmar, Cabafias La Cueva.

APART-HOTELES:
Verzoi, Bucanero, Hamilton, Estrella de mar, Lasehdros.

Fuente de la informacion: Catastro de Establecitogehloteleros del Cantén
Manta-Direccidon de Turismo del GAD - 2013

LOS APART-HOTELES U HOTELES DEPARTAMENTOS DE LA

CIUDAD DE MANTA, OBJETO DEL PRESENTE ESTUDIO SON:

APART-HOTEL: VERZOI

Ubicado en el Barrio Umifa.

De propiedad del sefior Victor Hugo Pillasagua Meado

APART-HOTEL: BUCANERO

Ubicado en la Flavio Reyes.

De propiedad del sefior Milton Lopez.

APART-HOTEL: HAMILTON

Ubicado en la Ciudadela Universitaria.

De propiedad del sefior Milton Lopez.

APART-HOTEL: ESTRELLA DE MAR

Ubicado en la calle 13 y Avenida 7.

De propiedad del sefior Luis Alberto Zambrano Loor.



APART-HOTEL: LOS ALMENDROS
Ubicado en la calle 17 y Avenida 22.

De propiedad de la Sefiora Paula Monserrate Saatdar8aga.

1.2.2.- Anadlisis critico.

Los hoteleros juegan un papel vital dentro delpgrule los servidores
turisticos, pues ellos ofertan un segmento muy rtapte como es el servicio
de alojamiento, el cual facilitara la estadia devisitantes y dentro de estos se
encuentran los Apart-Hoteles que cuenta con mutdmbkdades sobre todo
para los visitantes a un destino turistico, quégyen contar con un lugar que
les permita estar con total libertad e independepara preparar sus alimentos
y disfrutar de esta manera de un ambiente similde au propio hogar. Aunque
la gran mayoria de éste segmento de visitanteacaeetran con el problema,
gue los establecimientos de los Apart-Hoteles npreenocionan a través de
los medios de comunicacion especializados de torisemo otros casos 0 son
totalmente desconocidos por los pobladores de lestimbs turisticos,
existiendo poca o nula informacidn sobre su extséerdenotandose una falta
de aplicacion de Estrategias o Planes de Marketiregreflejen un trabajo o un

esfuerzo de promocion turistica por parte de logresarios hoteleros.

Este es un problema que hace que se planteemgjlasrges interrogantes:

. ¢qué canales de comunicacion se utilizan para dam@cer los Apart-Hoteles

en la ciudad de Manta?

2.- ¢,como los turistas se informan de la existedei los Apart-hoteles en la

ciudad de Manta?



3.- ¢Los Apart-Hoteles de la ciudad de Manta cuecta Planes de Marketing
Hotelero?

4.- ¢Los Empresarios de los Apart-Hoteles de udad de Manta, conocen,

aplican y dan la real importancia al Marketing Hierte?

5.- ¢Los Empresarios conocen como realizar un BéarMarketing en sus
establecimientos de alojamiento en Apart-Hotelels @udad de Manta?

1.2.3.- Prognosis.

Si los empresarios de los Apart-Hoteles de la QGludia Manta, NO asumen
con responsabilidad el Marketing Hotelero que delaglicar en el

establecimiento de Alojamiento, corren el riesggpdeder las oportunidades
de darse a conocer a nivel local, nacional, e nat@onalmente, perdiendo de
esta manera recursos econdémicos con la capta@opliehtes (turistas);

recursos economicos que si seran captados pomipsegas que cuentan y
aplican los planes de Marketing hotelero y permtamante estan revisando
sus estrategias. En el mundo competitivo y glabdlb en el que nos
encontramos un producto que no se difunde esadupto que no se vende y

un producto que no conoce es un producto que norspra.

1.2.4.- Formulacién del problema.

¢,Cual es la aplicaciéon e importancia del markeiitglero en el sector de
alojamiento en apart-hoteles de Manta y su inftigean el desarrollo de la
actividad turistica de la ciudad en el afio 2.013?



1.2.5.- Delimitacion del objeto de investigaam

De Contenida

Campo: Socio-econémico

Area: Marketing Hotelero

Aspecto: Aplicacion e importancia en el sector de alojafttesn apart-hoteles

de Manta.

Tema:
“El marketing hotelero su aplicacion e importareieel sector de alojamiento
en apart-hoteles de Manta y su influencia en ghdello de la actividad

turistica de la ciudad en el afio 2.013"

Problema:
La aplicacion e importancia del marketing hotelemcel sector de alojamiento
en apart-hoteles de Manta y su influencia en ghdello de la actividad

turistica de la ciudad en el afio 2.013.

Delimitacion Espacial: Apart-hoteles de la ciudad de Manta.

Delimitacion Temporal: Este problema se estudiara en el primer trimestre d
ano 2013.

1.3.- Objetivos.
1.3.1.- Objetivo general:
Investigar el marketing hotelero su aplicacion gontancia en el sector de

alojamiento en los apart-hoteles de Manta y duentia en el desarrollo de la

actividad turistica de la ciudad en el afo 2.013



1.3.2.- Objetivos especificos.

Identificar la aplicacion del marketing hotelero ensector de alojamiento en

apart-hoteles de Manta.

Determinar la importancia del marketing hotelereksector de alojamiento en

apart-hoteles de Manta.

Establecer la existencia de planes o programasatketing hotelero en el

sector de alojamiento en apart-hoteles de Manta.

Plantear la necesidad de un plan de marketingdroteh los establecimientos

de alojamiento en apart-hoteles de la ciudad dedjan

Presentar una propuesta de solucion al problemacwkrdo a los resultados de

la investigacion.

14.- Justificacion.

La investigacion  “El marketing hotelero su aptiém e importancia en el
sector de alojamiento en apart-hoteles de Mastaigfluencia en el desarrollo
de la actividad turistica de la ciudad en el afdlZ’, se justifica plenamente
por las siguientes razones:

Porque en el mundo globalizado en el cual nosrermmos hoy en dia es
necesario hacer todos los esfuerzos requeridosgoangetir adecuadamente.
Ello depende de contar con planes estratégicosadlketing que nos orienten,
basandonos en el conocimiento del mercado en ecoogetimos, conocer la

caracteristicas de nuestros clientes o demanddetesrvicio, tener clara cual

10



es nuestra vision, nuestra mision, cuales son rueBkjetivos como empresa, y
principalmente cuales son las estrategias que debeplicar para difundir
nuestro producto, enfocandonos en nuestro cliestiggivos. Por tal razon es
de mucha importancia la investigacion para deteamdn los empresarios de
alojamiento en apart-hoteles de la ciudad de Mastan aplicando estas
herramientas que les permitiran desarrollar y fecer la actividad turistica de

la ciudad de Manta.

Porque la investigacion es necesaria y los reqadtagie obtengamos de la
misma, seran la base para la presentacion de [augsta, la cual buscara
desarrollar la actividad hotelera turistica de Manpor ende de la provincia de
Manabi, beneficiando econémicamente a todos, anggesarios que recibiran
mas huéspedes en sus Apart- hoteles y por el aefadtiplicador del turismo,

se beneficiara toda la comunidad.

Porque en lo social la investigacion con su resgegiropuesta beneficiaran
tanto a los empresarios, como a sus colaboradsresgque ademas beneficiara
al turista nacional e internacional que contaran empresas de servicio de
alojamiento en Apart-hoteles, que se orientan coa wsion profesional y

moderna en el manejo interno y externo de los sesur

El Autor.

11



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1.- Antecedentes investigativos.

En la busqueda de trabajos de investigacion sdbrmeagketing hotelero su
aplicacion e importancia en la hemeroteca de ladisidad Laica “Eloy Alfaro
de Manabi”, se encuentra muchos trabajos sobrketitag en general, aunque
no encontramos especificamente sobre marketindehotale igual manera a
nivel internacional encontramos muchos trabajosresabvestigacion del
marketing y su aplicacion en las empresas; lo delalguna manera se
relaciona con nuestro trabajo por ser los Hotelpartamento o Apart-hoteles
empresas y por lo tanto deben considerarse losasiprincipios tedricos y

filoso6ficos.

2.2. Fundamentacion filosofica.
LA FILOSOFIA DEL MARKETING:

La filosofia del marketing, en cuanto a pensamigute pone en el centro de
toda actividad de la empresa al consumidor, y ientacion al mercado como
comportamiento empresarial resultante del establento de esta filosofia en

la empresa no son exactamente lo mismo.

La orientacion al mercado es el particular compoieato empresarial
(consecuencia) de la implantacién de la filosofanthrketing en la empresa

(causa). Graficamente, se podria explicar estaiéelaomo:

Filosofia de marketing + implantacion (su puestgeittica) = orientacion al

mercado.

12



De ahi que, la implantacion de la filosofia de retirlg resulta un hecho de
gran transcendencia en la evolucion de la filosofimpresarial. Esta
implantacion en las organizaciones es lo que leoniayle los autores entiende
por “orientacibn al mercado” desde que McCarthy grr&ult asi lo

establecieran en 1984. Como se describié en ebmanterior, la implantacion
de la filosofia de marketing y su difusion por tolda empresa ha sido
considerada como una fase de desarrollo o etapa aithwa y quizas

definitiva, en la evolucién de la orientacion engamial.

La importancia de la implantacion de la filosof@mmdarketing en las empresas
radica en la creencia de que ésta conduce hacianayar satisfaccion del

cliente, un mayor compromiso de los empleados aymayor rentabilidad.
2.3.- Categorias fundamentales.

Los conceptos fundamentales que permiten la corsigremle las variables del

problema son:

EN LA VARIABLE INDEPENDIENTE:

Escasa aplicacion de un plan de marketing en lag-apteles de Manta.

3.3.1. CONCEPTUALIZACION

2.3.1.1. APLICACION:

En el diccionario océano practico encontramos gpkcécion es la accion y

efecto de aplicar o aplicarse; y que aplicar eepesmero en ejecutar algo.

2 http://www.eumed.net/tesis/2006/apfh/1d.htm
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2.3.1.2. IMPORTANCIA:
En el diccionario océano practico encontramos auojgottancia es que tiene

valor, interés o categoria.

2.3.1.2.CONCEPTO DE MARKETING

El concepto de marketing ha evolucionado muchoealssdantiguo significado

como sindnimo de ventas, distribucion, publicidddwestigacion de mercado.

Las naciones y las empresas en desarrollo est&tapde cada vez mas
atencion a esta disciplina, dada su necesidad ldeaseaompetir con mayor
eficiencia y eficacia en los dificiles mercadosiatds.

Existen distintas interpretaciones respecto dentplitud del contenido del

marketing.

a) Marketing como sinénimo de publicidad, promocion yaccion de ventas.
b) Marketing como un conjunto de métodos o sistemate investigacion
de mercados.

¢) Marketing como un sistema de conduccion.

Este ultimo concepto es el que esta orientada@adiidad de la empresa y sus
integrantes a satisfacer necesidades y deseos sdecoiessumidores, que
constituyen oportunidades economicas para ellao Sf@scubriendo las
motivaciones y deseos de los compradores, la empredra alcanzar sus
propios objetivos de crecimiento y rentabilidadcealquiera de las areas de la

misma.

Desarrollo del Marketing
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En términos generales, la evolucion se basa enalera de considerar la

actividad de marketing.
Marketing como distribucion

Esta forma se manifiesta en situaciones de mercagda®onde la demanda es
superior a la oferta. Esta concepcidon se apoyd éarea de "ventas" (mas que
marketing) y tiene como finalidad organizar la dalide los productos

terminados

Ventas
Este enfoque pone el acento en el marketing opergtcomenzo6 su difusion
en las economias de Occidente a partir de los a8@psuando las empresas
comprendieron que el problema principal no erai¢abrmas productos sino
venderlos.

Marketing activo

Es cuando el marketing se preocupa por la satisfade las necesidades del
cliente a través del producto o servicio y de ttml@ue esté asociado a su
creacion, su entrega, su consumo Yy la satisfacgig el mismo produce,

teniendo como objetivo la  "repeticion de la  compra”

Con el surgimiento de nuevas formas de distribyciém particular mini
mercados, hipermercados o shoppings, los mercamogerzan a expandirse
geograficamente y aumentan las necesidades de @aunidm, promocion,

fuerza de ventas, publicidad, etc.

Las causas que originan esta Ultima etapa dondéecpanla aplicacion de
estrategias competitivas, es con la aparicion yueidn de los siguientes

factores:
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Aceleracion del desarrollo tecnolégico.
Saturacion de la oferta y de los mercados.

Creciente globalizacion de los mercados.

Todos estos factores intensifican la competendiabjlitan posiciones tomadas
anteriormente.

Nuevo concepto del marketing

El objetivo mas importante del marketing es congcentender tan bien al
cliente, que el producto o servicio pueda ser delaslo y ajustado a sus

necesidades de manera tal que se venda solo.

Las ventas, en cambio, comprenden solamente lasnascimpulsadas por la
empresa con el objeto de lograr la salida de soduptos, y obtener el dinero
producto de la transaccion. No se preocupa dedessidades particulares del
consumidor.

Ya en 1.975 decia Peter Druckéhay que fabricar lo que se vende y no

intentar vender 1o que se fabrica".

Philip Kotler dice que Marketintes la actividad humana dirigida a satisfacer
necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio”.

Més alla de las definiciones, lo importante es camger que el concepto

moderno del marketing se debe orientar hacia edwaidor, no es sindénimo de

ventas y debe ser dinamico, con amplia participad@todos los integrantes de
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la empresa para adaptarse a la realidad de los adusc

En consecuencia, el marketing debe tener en cuenta:

Lo que quiere el cliente.

Cuéando lo quiere.

Dénde lo quiere.

Como quiere comprarlo.

Quién realmente quiere comprarlo.

Cuéanto quiere comprar y cuanto esta dispuesto a jpag €l.
Por qué puede querer comprarlo.

Qué estrategia utilizaremos para que finalmentes&la a comprarlo.
MARKETING ESTRATEGICO Y MARKETING OPERATIVO

Es comun que las empresas se ocupen solamente dgplectos del Marketing
Operativo (producto, precios, comunicacion, distcibn y ventas),

subestimando la magnitud del analisis del Markefsatégico.

El Marketing Estratégico: consiste en una gestion de analisis permanente de
las necesidades del mercado, que desemboca esatalle de productos y
servicios rentables, destinados a grupos de com@sdespecificos. Busca
diferenciarse de los competidores inmediatos, asedole al productor una
ventaja competitiva sustentable.
La funcion del marketing estratégico consiste eguisela evolucion del
mercado al que vendemos e identifica los segmeattgles o potenciales,
analizando las necesidades de los consumidoreigntamdo la empresa hacia
oportunidades atractivas, que se adaptan a sussoscy que ofrecen un
potencial de crecimiento y rentabilidad. La gestéstratégica se sitla en el

mediano y largo plazo, ya que se propone pensamigan de la empresa,
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definir sus objetivos, elaborar una estrategia dsadollo y mantener un
equilibrio en la cartera de productos o servicios.

El Marketing Operativo: Debe traducir en acciones concretas los resultados
gue surgen del analisis estratégico anterior. Esta®mnes tienen que ver con
decisiones sobre la distribucion, el precio, lataeyn la comunicacion, cuyo
objetivo es hacer conocer y valorizar las cualidadae distinguen a sus
productos y servicios, dirigiéndose al publico tikgeelegido. Su horizonte de

accion se situa en el corto y mediano plazo.

2.3.1.3.PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es una herramienta que sievease para los otros planes
de la empresa (por ejemplo, el plan de producciésl &inanciero); asigna
responsabilidades, permite revisiones y controgdgicos para resolver los

problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mespzecio para el error y la
falta de prevision. Por ello el Plan de Marketimgcenvierte en un poderoso

instrumento de gestion para la empresa.

Qué comprende un Plan de Marketing

El Plan de Marketing es, un documento de trabajuldse pueden definir los

escenarios en que se va a desarrollar un negadagopjetivos especificos.

Se utiliza para identificar oportunidades, defmirsos de acciéon y determinar

los programas operativos.

Disefio

Hay distintas formas de estructurar un plan, pésidamente tiene la siguiente

secuencia.
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1.

Sumario ejecutivo. Es el resumen de los aspectos fundamentales del pla
Comprende los principales objetivos, estrategesJrsos que seran necesarios
y los resultados esperados. Se realiza al fini d@aboracion del plan.

Diagnadstico

Andlisis de situacioén

Aqui se describe el entorno economico de la empyeshmarco donde se

desarrollaran las estrategias. Se compone de latespasiguientes:

Escenario

Son las grandes tendencias de tipo politico-ecar@niecnoldgico, legal o
sociocultural, que afectan a todo el medio en el lguempresa desarrolla sus
actividades.

Competencia

Se analizan los competidores directos e indirectss la empresa.

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con Igpaéifa como por ejemplo:
los productos o servicios, los proveedores, expeidaey conocimientos del
negocio, etc.

Analisis de mercado

Comprende el andlisis especifico del sector en sgiedesarrollaran las
estrategias y operaciones y, dentro de ese marcgggenento concreto de
mercado que sera atendido.

19



3.

Andlisis Estratégico Comprende una multiplicidad de estudios de
informacion cuyo objeto es optimizar la formulaciate la estrategia

empresarial.

F.O.D.A.
Una herramienta propia del analisis estratégic@leasnalisisF.O.D.A., que

consiste en evaluar al micro y macro ambiente de ctanpaiiia.

U.E.N (Unidades estratégicas de negocios)

La principal herramienta en la planificacion esigita es el andlisis de la
cartera del negocio, mediante el cual la direcoddalia e identifica los

negocios claves que forman la compafia.

Los Objetivos

La definicion de los objetivos es una de las tamas complejas del plan,

porque constituyen los resultados que se pretendiyrar.

Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los cualesmpresa alcanzaré los
objetivos propuestos.

Marketing Operativo

Consiste en el desarrollo de todas las variablésvideketing Mix, marca,

producto, envase, distribucion, precio, comuniaagi@@romocion.
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5.

Presupuesto

Es la expresion cuantitativa del plan de marketnde los programas de
accion.

Control

Se describen los distintos mecanismos de verificacque se deben

implementar para medir los resultados.

La Mision

Concepto

La mision de una empresa es el marco conceptuabgfiee cuél es y cual
deberia ser el negocio y establece las grandessligstratégicas que marcan el

rumbo del negocio.

Toda mision empresaria debe apoyarse en una "padreiesbdlica que atrae la
voluntad del consumidor y que representa su "espatade satisfacer una

necesidad o un deseo.

Ninguna compafiia podria crecer a partir de unadmique la sitie en el

negocio equivocado, porque la llevaria al fracaso.

Las tres cuestiones basicas que sirven para dédimirision de una empresa

son:

¢, Qué necesidades deseos estamos satisfaciendo? (demanda)

¢ Con qué productoso servicios daremos mayor satisfaccion a nuestros
clientes? (oferta)

¢, Cual ventaja competitivaque nos diferencia de la competencia? (habilidad

distintiva) (¢,por qué nos eligen a nosotros?)
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Estas preguntas que parecen sencillas de responderlo son tanto,

principalmente la tercera, que estda sujeta a canbi@rmanentes.

Definir claramente la mision es el paso mas impoetpara la formulacion del
plan de marketing. Hay que darle forma operatiiegudirla, analizarla y llegar

a un consenso.

Ejemplo:
Vivero de flores y plantas: "La meta es proveer una amplia variedad de
productos de vivero al por mayor y por menor paigdjistas profesionales y

duefios de casas distinguidas, con servicio deganttemiciliaria”.
DIAGNOSTICO

Existe un conjunto de hipotesis que resultaran dorehtales para la toma de
decisiones de marketing. Estas hipotesis tienenocbmalidad despejar la

incertidumbre con la que operan las empresas.

El proposito es recabar la mayor cantidad posielexfbrmacion para construir
lo que se denominan "escenarios" y que tratan selbdesarrollo de eventos
futuros, aportando al plan de marketing en su etapatégica, una herramienta

de trabajo valiosa para operar en situacionesedgaie incertidumbre.
La formulacion de hipotesis sobre la evoluciénrdgjocio permite:

Explorar posibilidades y establecer simulaciondstige: "¢ qué pasaria con
este negocio si pasara tal cosa o tal otra?".

Crear un marco de referencias globales sobre laleswconstruir el plan de
marketing.

Definir la viabilidad de los objetivos estratégicasi como la probabilidad de

éxito de alcanzarlos.

22



ANALISIS DE SITUACION

Escenarios

Séneca decia hace mas de 2.000 afos: "Es mas amgosaber hacia donde

van los eventos que saber de dénde vienen".

Sin embargo, los fundamentos de lo que se puedsidevar hoy como
"escenarios posibles" corresponden a la teorigamily tienen su origen en
Moltke y von Clausewits. Los puntos principaledal&eoria militar aplicados a

la estrategia de negocios, son:

atacar al enemigo cuando éste es mas débil;
aumentar las fortalezas propias;

tener siempre presente el objetivo a largo plaata(la o campafia).

El concepto principal que sirve para el disefiost®earios consiste en agrupar
los sucesos externos e internos de una empresaimaginar los posibles

resultados de estos agrupamientos en el futuro.

Las técnicas de escenarios se diferencian de ¢o®gticos convencionales que
simplemente proyectan las tendencias del pasada ékfuturo (por ejemplo,

prondstico de ventas).

La construccién de escenarios permite encontrgraceso que busca entender
lo que puede ocurrir en el futuro y desarrollardssategias mas convenientes.

Hay que partir de informacion disponible y ordeaah forma coherente para
llegar a describir un futuro con fundamento y légicos datos e informaciones

se deben analizar con seriedad y objetividad.

Basicamente se pueden construir dos escenariasredr uno pesimista y otro

optimista. ¢ Qué es lo mejor y qué es lo peor ged@ocurrir en cada caso?
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Cuando se completan los dos conjuntos de hipétediemas; se pueden
balancear para llegar a una posibilidad intermeglie, es la que generalmente

tiene una mayor probabilidad de suceder.

A partir de estas hipotesis de trabajo, es newesgrreguntar:
¢,Como nos puede afectar en caso de confirmarse aerredlidad?
¢,Qué amenazas u oportunidades surgen de cada ligadbi
¢,COmo podemos prepararnos para aprovechar las uojpades?

¢,COmo podemos evitar las amenazas?

De las respuestas van a surgir las estrategiap@gi@ermitan tener definidas
con anticipacion las diversas lineas de trabaja pamplir con nuestros

objetivos en cada situacibn que deba enfrentar lepresa.

Los distintos escenarios que se pueden analizaestne otros:
- Econdémico

Se refiere a todas aquellas variables que midetgd@a forma, la marcha de la

economia.

Evolucién del Producto Bruto Interno.

Tasa de inflacion.

Politica monetaria (tasas de interés, créditos), etc

Presion Impositiva.

Ingreso nacional disponible.

Tasa de desempleo.

Comercio Exterior.

Evolucién comparada entre los distintos sectorda deonomia.

Tarifas de Servicios Publicos.
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El ambiente econdmico consiste en una serie derésctjue afectan el poder de

compra y los patrones de gastos de la poblacion.

Tecnoldgico

El escenario tecnoldégico es un poco mas complicate definir.

Esta referido principalmente a los cambios que @uedsperarse para el
periodo que se estd considerando; en términos darrddos de nuevas
tecnologias industriales, comerciales o de sewvicasi como también la

potencial aparicion de nuevos productos o0 nuevdsriakes.

Caracteristicas:

Disponibilidad tecnoldgica.

Tecnologia requerida (atraso tecnoldgico).
Madurez y volatilidad.

Patentes y derechos.

Flexibilidad.

Complejidad.

Tasa de cambio.

Tecnologias sustitutivas.

Especializacion tecnoldgica.
Politico - Laboral

Comprende todas la variables que dependen direntandel accionar de las
instituciones gubernamentales y de las corporasigremiales, incluidas, claro
esta, las agrupaciones empresarias, regionalesrasbrreligiosas, militares,

étnicas y de todo tipo que influyen sobre el sistem
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Variables tipicas de este escenario, son las haglgeciales o generales, los
compromisos sectoriales, la aprobacion o desapi@bde determinadas leyes,

los atentados terroristas, etc. Implica:

Costos laborales.

Legislacion laboral

Disponibilidad de mano de obra calificada.
Disponibilidad y costos de capacitacion.
Normas de Seguridad.

Grado de sindicalizacion.

Grupos de presion y compromisos sectoriales.
Politico - Legal

Las estrategias de marketing dependen en gran enddidos acontecimientos

en el &mbito politico.

Este ambiente esté integrado por leyes, decregssluciones que responden a

determinadas politicas de gobierno.

Los grupos de presion, influyen y limitan las adades de diversas
organizaciones e individuos en la sociedad. Laepmadn del medio ambiente
€S una preocupacion creciente y a partir de alfjieston los grupos y partidos

ecologistas.

Se fomentan también los usos alternativos de eneigicontaminante (solar,
eolica, hidraulica, etc.) frente al petréoleo, gaspon que en algiin momento se

agotaran.
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El escenario politico - legal comprende:

Partidos, ideologias.

Gobierno (P. Ejecutivo, Legislativo), oposicion.
Reglamentacion sobre la competencia.

Leyes de proteccion ecoldgica (medio ambiente).
Leyes de proteccion de los recursos naturales.
Convenios internacionales.

Incentivos de promocién industrial. Proteccionismo.
Proteccion al consumidor.

Transferencia internacional de fondos.
Legislacién de comercio exterior.

Legislacién de mercado de cambios.

Legislacion de propiedad extranjera.

Demografico.

La demografia es el estudio de las poblaciones hasn@n cuanto a su tamafio,

densidad, ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacidtnog aspectos estadisticos.

Es necesario conocer los siguientes aspectos:

Crecimiento de la poblacion (pais, region, proanciudad).
Migraciones internas.

Migraciones externas.

Distribucion por edad.

Distribucion por sexo.

Densidad poblacional.

Proporcion de poblacion urbana/rural.

Estructura familiar.
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Socio - Cultural.

El ambiente cultural incluye a grupos de persor@s sistemas de valores
compartidos que se basan en las experiencias acisiies de la vida comdn

gue afectan las preferencias y comportamientoscdmsde la sociedad.

Caracteristicas de este escenario:

Estilos de vida.

Educacion.

Desarrollos ocupacionales.

Transformacion de necesidades.

Moda.

Porcentaje de poblacién por nivel socio-econdmico.
Medios de comunicacion. Lideres de opinion.
Impacto ecolégico.

Habitos de consumo.

La competencia

Cada empresa enfrenta una amplia gama de competidBt concepto de
marketing establece que para lograr el éxito, unpresa debe satisfacer las
necesidades y los deseos de los consumidores opggocomo la hacen sus

competidores.

Segun Michael Porter, en cualquier sector, las esgzrde distinta naturaleza y

tamafo enfrentan los siguientes tipos de competsdor
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COMPETIDORES
FOTENCIALES

AMEnaza de nuevs
Ingresos

COMPETIDORES EN EL
PROVEEDQORES SECTOR INDUSTRIAL COMPHADORES
Foder negocador oz Rivalidad entre compatidons Fodar negociador e 1o
o5 provessoes auislentes clientes
&
SUSTITUTOS

Arnenara de producios
0 senicios susliiolos

a) Accion de los competidores existentes
Son los que venden productos y servicios similare®s de la empresa.
b) Accién de los competidores potenciales (amenadg nuevos ingresos)
Las empresas potencialmente competidoras puedectalste seguin tengan
ciertas ventajas o facilidades competitivas, pardrae en el mercado.
c) Amenazas de posibles productos o0 servicios  susts.
Se entiende por productos sustitutos aquellos qoglen la misma funcién
para el mismo grupo de compradores, aunque seneniggn una tecnologia
diferente.

Este tipo de amenazas se agrava en sectores de ca@pnbio tecnologico o de
facil cambio de la relacién calidad - precio.

d) La fuerza negociadora de clientes o compradores

Los compradores mantienen un determinado podeegdecracion frente a los
fabricantes, pudiendo influir en decisiones de ipgedunciones del producto,
condiciones de pago, etc.
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e) El poder de negociacién de proveedores.

El poder de los proveedores ante las empresasedieadica en el hecho de que
puede resultarles posible aumentar los preciosudepsoductos, reducir la

calidad, limitar la cantidad vendida, etc.

La Empresa

Los aspectos que son necesarios tener en cueat&lpamnalisis de la empresa,
en funcion de la importancia critica para el estudomprende:

Identidad, cultura, valores, estilos de conduccion.

Conocimiento del negocio y factores criticos decéxi

Resultados globales, por negocio, por productotéeminos econdémicos y
financieros. Capital, recursos, endeudamiento jteréetc.

Imagen (conocimiento de la marca, valoracion, dehltsatisfaccion del
cliente).

Productos y servicios.

Participacion en el mercado, clasificado por préalygor segmento.

Lineas de productos.

Nuevos productos.

Motivacion y capacitacion de los Recursos Humanos.

Es necesario, en definitiva, contar con un diagodste la empresa, para tener
un conocimiento profundo y detallado de la realidatual, como instancia

previa a cualquier decision que implique un cambio.
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ANALISIS DE MERCADO

El sector

Es fundamental analizar las tendencias del seaadal se desenvuelve la
empresa; porque permite reflejar el comportamiel@lomercado y evaluar las
principales variables "generales”, que pueden im@d forma negativa o

positiva.

Esto permite visualizar lo "atractivo” o no de eactsr.

Las fuentes mas comunes de informacion sobre eicplar, estan en los
periédicos especializados, Camaras de Comercio dustna, Oficinas
Gubernamentales, bancos, Universidades, Consukspecializados, Internet,

programas de radio y TV, etc.

Los aspectos mas importantes a tener en cuentda@saranaliza un sector, son

entre otros:

Tendencia de la industria.

Tendencia de la moda.

Informacion sobre la competencia que actla encibise
Informacion sobre los clientes de la industria.

Andlisis del ciclo de vida del sector.

Cambios en las preferencias del consumidor.

Informacion sobre los productos y servicios queagercializan.
Andlisis y evaluacion de nuevos productos o sersici
Tendencias de consumo (productos light, ecologéaianambiente).

Andlisis sobre la fijacion de precios.
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Pautas de publicidad y promocion de los productesraicios.

Visualizar segmentos de mercado disponibles.
Los consumidores

La cuestién fundamental para hacer posible un negat este momento de

gran turbulencia es "imaginar" correctamente elcachy.
El mercado no se parece en nada al de los afitanfevisible y entendible.

Muchos empresarios insisten en que la experienaede ser aplicable a
cualquier situacion y no se dan cuenta que su exapre esta sufriendo una

recesion pasajera sino que puede estar quedamaodieienercado.
Nos guste o no el mercado esta experimentando iwexdnes draméaticas.

Entender e interpretar correctamente los desedssdeonsumidores implica
investigar lo que piensan de nuestros productoseyla$ de nuestros
competidores, escuchar sugerencias para que me@eréistudiar las actitudes
gue tienen hacia nuestra comunicacion de marketingue sienten sobre sus
roles en la familia, cuéles son sus suefios y feastasspecto de si mismos, de

sus familias y de la sociedad.

Es decir, es necesario dividir en segmentos losades y conocer como el

comportamiento difiere de un segmento a otro.

Por ejemplo: el vino que se compra para tomar ea saele ser de otra marca
gue la del vino que se consume en una fiesta famii en una reunion de

negocios.

Los factores que influyen en el comportamiento dehsumidor estan
interrelacionados y se dividen basicamente en dasdgs categoriadas

influencias externas, como la cultura, los valores, los aspectos demoosif
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los grupos de referencia y el hogar; y lafluencias internas, como la
memoria, la motivacion, la personalidad, las emueso el estilo de vida y las

actitudes.
El cliente

El éxito de una empresa depende fundamentalmenia demanda de sus
clientes. Ellos son los protagonistas principales factor mas importante que

interviene en el juego de los negocios.

Si la empresa no satisface las necesidades y ddeesiss clientes tendra una
existencia muy corta. Todos los esfuerzos debear estentados hacia el
cliente, porque él es el verdadero impulsor de dods actividades de la
empresa. De nada sirve que el producto o el sergea de buena calidad, a

precio competitivo o esté bien presentado, si igte&x compradores.
Tipos de clientes

Para tener un panorama mas claro, se puede dif@remdos clientes de
acuerdo con la forma en que intervienen en el gmcde compra. Se pueden
diferenciar 5 categorias de clientes:
1 - Iniciadores: son los que motivan o proponen la compra, la ingwul&or

ejemplo:

Golosinas, juguetes, espectaculos infantiles|gyuna ropa es comprada
solamente gracias a la accion de los iniciadoress Ichicos.
2 - Influenciadores: son los que interfieren a favor o en contra enelasion

de compra.

- Un ama de casa puede decidir comprar un electréstico, pero un técnico
en lavarropas o heladeras puede influenciarlaguagzelija un modelo u otro en

funcion de la calidad.
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3 - Decisoreses la persona que finalmente toma una decisiéomg@ o una

parte de ésta, esto es, si comprar o no, qué, comprar o donde comprar.

- La esposa no quiere ir a comer a un Mac Donaecide que la familia va a

un restaurante.

4 - Compradores: son los que concretan y realizan la transaccionecaiat

propiamente dicha.

5 - Usuarios:son los que efectivamente hacen uso del produstrwicio. Los

usuarios son los que influenciaran nuevas decisidaeompra en un futuro.

Si el negocio fuera una floreria, es muy probable gnuchos de los

verdaderos clientes no sean los que pagan sirquégeciben flores.
Hay distintas maneras de acercarse al clienteqoau@cerlo.

Encuestas periddicas.
Investigacion de mercado.
Conversar con los empleados que estan en contactel cliente.

Atender personalmente los reclamos y las quejas.

Conocer a fondo al cliente implica dedicacion, feny trabajar con el personal

en estrategias y soluciones; tratando de anti@gmafss problemas.

Escuchar a los clientes tiene que llegar a ser étéade todos. Con una
competencia que avanza cada vez con mayor raghéxito sera para aquellos

gue escuchen (y respondan) mas resueltamente. F€tars).

Las expectativas del cliente cambian de un dia pdra, mucho mas

rapidamente que los productos. La lealtad de l@stels es algo dificil de
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obtener y se desvanece facilmente. Vale la penacleac sus opiniones, al

menos si quiere verlos nuevamente.

ANALISIS ESTRATEGICO

El Andlisis Estratégico comprende una multiplicidate estudios de
informaciébn cuyo objeto es optimizar la formulaciate la estrategia

empresarial.

Existe un entorno en el ambiente competitivo deseleesempenia la empresa,
este entorno es el que contiene a la empresa, esnpasibilidades de

desarrollo, ya sea positivo o negativo.
Se pueden diferenciar distintos ambientes en lessgulesenvuelve la empresa:

Ambiente interno: Son todas las fuerzas internas de la empresanqlugén
los recursos humanos, técnicos, financieros, etc.
Microambiente: Est4d compuesto por los proveedores, competidoees, |
empresa misma, los canales de distribucion, loswoitores, etc.
Macroambiente: Lo integran las siguientes variables: tecnoldgica,

gubernamental o estatal, econémica, natural o gialpdemogréfica y social.

Analisis FODA

Una herramienta propia del analisis estratégic@leasnalisisF.O.D.A., que
consiste en evaluar las fortalezas y debilidades eptan relacionadas con el
ambiente interno de la empresa y las oportunidgdesenazas que se refieren

al micro y macro ambiente de la compafiia.

Este instrumento permite representar en términgatipos un cuadro de

situacion que distingue entre el adentro y el afulerla empresa. Se definen las
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fortalezas y debilidades que surgen de la evalonaci@&rna de la compafiia, y

las oportunidades y amenazas que provienen delasce
Como se ha visto el estudio de escenarios reqenadear:

Los aspectos econdémico, tecnolégico, politico,llemdtural y social.
Las grandes tendencias locales e internacionatereinos de preferencias
de los consumidores.

La competencia actual y potencial.
Para el analisis interno es necesario estudiar:

Los recursos humanos y materiales disponiblesgedaoctogia, capital de
trabajo y acceso al crédito.
Los bienes inmateriales disponibles como la mansagen, satisfaccion del

cliente, etc.

Se puede organizar la informacion de manera tdhdétar el disefio de una
direccién estratégica.

Por lo tanto podemos identificar a modo de ejemplo:
Fortalezas

Abundante capital de trabajo

Recursos humanos bien capacitados y motivados

Mision y objetivos definidos con planificacion yraol acorde a los mismos
Tecnologia de ultima generacion

Marca y productos bien posicionados
Oportunidades

Mercado en crecimiento
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Incremento de los aranceles de importacion

Posibilidades de exportar
Debilidades

Falta de capital de trabajo

Recursos humanos no suficientes, sin capacitaciétaymente desmotivados
Mision y objetivos poco claros sin planificaciénaointrol

Tecnologia obsoleta

Marca y productos regular o mal posicionados
Amenazas

Barreras de ingreso de competidores bajas
Aparicion de productos sustitutos
Aparicion de productos importados

Uso de materias primas no renovables

Crisis econdmica mundial

Lo importante es poder percibir de qué manerariesto ejerce algun impacto
sobre la empresa, cdmo controlarlos, y tratar deextir las debilidades y las
amenazas en fortalezas a través de las oportusidadpectivamente o por lo

menos neutralizarlas.

UNIDADES ESTRATEGICAS DE NEGOCIOS (U.E.N.)

Andlisis de la cartera de negocios

La principal herramienta en la planificacion esigita es el andlisis de la
cartera del negocio, mediante el cual la direca@dalla los negocios que

forman la compainia.
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Esta querra poner los mayores recursos en los msgaotas rentables y
reducir o abandonar sus negocios mas débiles.
Esto permite mantener al dia la cartera de negai fortalecer o agregar

negocios en crecimiento y retirarse de negocioadisues.
El primer paso es identificar los negocios claves cpmponen la empresa.

Una UEN puede ser una o mas divisiones de la coiapaifiia linea de producto

dentro de una division, o a veces un solo prodoctarca.

El propdsito es encontrar formas para que la erappegda usar mejor sus
ventajas y aprovechar las oportunidades atracéxasl medio. Asi la mayoria
de los enfoques de andlisis de cartera utilizametaiz que evalta las UEN en

sus dimensiones mas importantes:

El mas conocido de estos enfoques de planificadédoartera es el del Boston

Consulting Group

En la matriz decrecimiento - participacion se clasifican las Unidades
Estratégicas de Negocios, segun la tasa de cretondel mercado, el cual
sirve de indicador de atractivo del mismo, y latipgracién relativa o cuota de

mercado que se utiliza como indicador de la cornipielid.

Se conforma de esta manera una tabla de doblelenttande se establece por
cada eje una linea de demarcacion que da lugaraarejila de cuatro

cuadrantes.

La tasa de crecimiento del mercado representagaega vertical es usada para
medir el aumento del volumen de ventas de la unitadegocios en analisis.

El crecimiento se mide en alto y bajo.
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En el eje horizontal se mide la cuota de mercalddiva. Se pueden identificar
de esta manera cuatro grupospdeductos -- mercadosrespecto de los cuales

se puede formular un diagnéstico que permite diagrauna estrategia de

accion.
Matriz de crecimiente - participacién
ESTRELLAS DILEMAS
09 ao
E = < Alta inversidn y alta Requieren mucha inversidn.
< M3 participacian
E W
2=
- o 1 YVAQAS LECHERAS PERRDE
&38| BaJo
Generan fondos y Baja participacion
Ltilidades Pocos fondos
FUERTE DEBIL
Matriz B.C.G.

CUOTA DE MERCADO RELATIVA

Estrellas: Se trata de UEN de gran crecimiento y alta padiin. Son
productos que requieren gran atencion porque deaeciarse el alto ritmo de
crecimiento que tienen. Con el tiempo su crecinoies# ira reduciendo y se
convertira en vacas generadoras de mayores efectivo

Vaca lechera: Son UEN que tienen una posicion privilegiada por su
participacion (productos lideres) en un mercadobdm crecimiento. Los
requerimientos de fondos seguramente seran babspmo la generacion de
recursos es alta. Son los negocios de hoy queadamniabilidad del presente y
permiten financiar los productos con signos deriogacion. La mayoria de
estos productos 0 negocios corren el riesgo de palsaetapa "perro” si no se

actla debidamente.
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Perros: Estos negocios tienen una baja participacion v@agn un mercado
de bajo crecimiento. Su rentabilidad es muy bajayae los fondos requeridos
para su mantenimiento también son muy bajos.

Dilemas: Son productos que tienen una baja participaciomercados con
tasas altas de crecimiento. Por lo general se tfatproductos nuevos que
requieren gran cantidad de recursos para mantenparsicipacion, recursos

gue deberan ser generados por otras UEN.

Como su nombre lo indica, son dilemas por cuantden llegar a cualquier
destino: éxito o fracaso. En estos casos debe senugwa decision, invertir para
gue el producto crezca o hacerlo retirar. De lotremio el producto con el

tiempo pasara a ser perro.

Habiendo llegado a este punto, la tarea de plawcifinn de cartera de la empresa
consiste en determinar que papel asignarle a c&dd &h el futuro. Pueden

perseguirse cuatro objetivos alternativos.

Construir: Aqui el objetivo es aumentar las porciones de nderade las
UEN, incluso renunciando a ganancias a corto ppaga lograr ese objetivo.
La "construccion" es apropiada para interrogantga @orcion tiene que crecer
para que se conviertan en estrellas.

Mantener: Aqui el objetivo es preservar la porcion de mercaeldas UEN.
El objetivo es apropiado para vacas lecheras dgidefuertes, a fin de que
continten produciendo un flujo de efectivo grangmgitivo.

Cosechar: Aqui el objetivo es aumentar el flujo de efectivoaato plazo de
las UEN, independiente del efecto a largo plazda Estrategia es apropiada
para vacas lecheras de efectivo débiles con ijantes y perros.

Despojar: Aqui el objetivo es vender o liquidar el negociorque los
recursos pueden emplearse mejor en otra parte estpropiado para perros e

interrogantes que la compafiia no puede finanaiaamener.
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LOS OBJETIVOS

Los objetivos constituyen los principales resuli&adae se desean alcanzar con

la aplicacion del Plan de Marketing.

El objetivo es establecer un resultado que perogtear la distancia entre la

situacion actual y un estado futuro esperado.

La definicion de un objetivo, debe reunir las siqieés caracteristicas o

atributos:

Medible: Un objetivo debe ser comprobable y establecer isoesultado a
lograr. Para ello es necesario definir algun indiicaque permita medir si el
objetivo fue alcanzado o no.

Alcanzable: El objetivo debe ser factible, es decir, que sedpuzbtener con
los recursos disponibles (humanos, técnicos, nadgeriy financieros) para no
provocar frustracion y falta de motivacion.

Realista: Un objetivo debe tener en cuenta las condicioneday
circunstancias del entorno donde se pretende aealilma meta puede ser por
ejemplo: fabricar 500 camisas por mes, pero sieetado sélo puede comprar
200, no es un objetivo realista.

Especifico: Un objetivo debe ser lo méas claro y concreto emttua su
contenido.

Acotado: Un objetivo debe ser definido en el tiempo, o se@er establecido

una fecha limite para su cumplimiento.
LAS ESTRATEGIAS

La estrategia es el camino el como la empresa daloerer para alcanzar sus

objetivos. Toda estrategia es basicamente estaategipetitiva.
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El andlisis de cartera de actividades que se pdedarrollar utilizando la
matriz BCG, es el camino que conduce a la formataade las estrategias
adecuadas, dado que permite considerar el posmiento individual de cada

una de las actividades que la componen.

Michael Porter ha resumido tres tipos generaleseskategias llamadas
genéricas 0 basicas, que proporcionan un buenoirpara abordar luego

diferentes estrategias de desarrollo y crecimiento.

Desde el punto de vista de los objetivos estrabégie podra optar por todo el
mercado o un segmento determinado, y desde laadplic las ventajas
competitivas existentes, las alternativas seriafiféaenciacion o el control de

costos. En la siguiente gréafica se sintetizan edtamativas estratégicas.

YENTA2 COMPETITIVA
EXACLUSIVIDAD
PERCIBIDA FOR EL | COSTOS BAJOS
CLIENTE

FARA TODO EL

SECTOR Diferenciacion Liderazge en Costos

PARA UN MICHO O
SEGMEMNTO

Concentracion o Enfoque de Especialista

QRIEMVO
ESTRATEGIOD

Liderazgo general en costos

Esta estrategia se basa fundamentalmente en magdugividad y hace
hincapié en la posibilidad de ofrecer un preciambapmo consecuencia de un

mayor control en los costos.
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Esta estrategia la adoptan generalmente las gragm@sesas que ofrecen

productos de consumo masivo, supermercados e (epemdos.

Para las micro y pequefias empresas es muy rieggptamentar este tipo de
estrategias en un mercado muy competitivo, porqueElece a un guerra de

precios dificil de soportar por las mismas.

b) Estrategia de diferenciacion

Esta estrategia consiste en adicionar a la funcé@ica del producto algo
gue sea percibido en el mercado como unico y qdddeencie de la oferta

de los competidores.

La diferenciacion posibilita una barrera contravalidad competitiva, al
reducir la potencial sustitucion del producto, antaela fidelidad de los
consumidores y disminuir la sensibilidad a prediodp lo cual redunda en

mejores condiciones para generar rentabilidad.

c¢) Concentracién o enfoque de especialista

El objetivo de esta estrategia es concentrarsa atehcion de las
necesidades de un segmento o grupo particularrdpredores, sin
pretender abastecer el mercado entero, tratandatdéacer este nicho

mejor que los competidores.

Implica una diferenciacion, un liderazgo de cosidas dos variantes a la

vez, pero dirigidas solamente a la poblacion olgeti

Esta estrategia permite lograr liderazgo de merchddro del segmento-

objetivo y es aconsejable para los micro y pequefigaresarios.
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SEGMENTACION Y POSICIONAMIENTO

Los Mercados

Originalmente el significado de mercado estabaiadocal lugar fisico
donde los compradores y los vendedores se reuné iptercambiar

productos y servicios.

Para un responsable de Marketing, un "mercado’l esrgunto de todos

los compradores reales y potenciales de un produsovicio.

Las empresas que venden a los consumidores adbatacamente tres

formas de estrategias para atender un mercado:

1) Marketing Masivo

La empresa produce, distribuye y promociona unyartmdo servicio y
lo dirige a todos los consumidores. Con ello prgeriograr
rendimientos de escala, bajos costos y precioa,gtander un publico

masivo.

2) Marketing de producto diferenciado
Se elaboran dos 0 méas productos con distintasqutages, estilos,

calidad, tamafo, etc.

La empresa decide operar en diversos segmentogiado y disefia

una oferta de productos para cada uno de ellos.

3) Marketing hacia mercados meta
Se identifican los segmentos de mercado, se setexano 0 mas y se
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disefa tanto los productos como las estrategatanuio de captar cada

segmento de mercado.

En la actualidad cada vez se trabaja mas con télag de mercado
meta. Esto estimula a las empresas para fabricaluptos adecuados
a cada mercado meta; con estrategias, procesoslesarde

distribucién vy publicidad para llegar de la man®s eficiente.

En definitiva el marketing de mercado meta, es dan& mas
apropiada de satisfacer las necesidades del clidateompone de tres

pasos principales:

1) Segmentacion del mercado

Es la division del mercado en distintos gruposatagradores que
requieren productos separados y/o diferentes nmedeldlarketing.

2) Seleccion del mercado meta

Consiste en la evaluacion del atractivo de cadmentp y la seleccion
de uno o mas segmentos del mercado.

3) Posicionamiento en el mercado

Es la imagen que se ha formado en la mente deluouoder sobre un
producto, una marca o una empresa. Son los atsibaitgprecio o

beneficios percibidos por el cliente en relaciom @iras marcas o

productos.
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Segmentacion de un mercado

No existe una sola forma de segmentar un mercadodeBen probar

diferentes variables de segmentacion, independielmtecombinadas.

Podemos trabajar con los siguientes tipos de seguién:
- Segmentacion Geogréfica

Divide al mercado en diferentes unidades geoggfic@mo nacion,
regiones, provincias, ciudades, barrios, etc.

La empresa debe decidir en qué ambito territoraalavdesarrollar sus

actividades y delimitarlo.

Esta segmentacion involucra también el nimero dédmdes de la zona
geogréfica, la densidad (urbana, suburbana y ryrad) clima (calido,

templado o frio)

- Segmentacion demografica

Consiste en dividir el mercado tomando como base \Jariables

demogréficas, como:

Edad

Sexo

Ciclo de vida familiar
El ingreso

La ocupacion

La educacion y la religion
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La raza
La nacionalidad

La religion

- Segmentacién Psicogréfica

Esta categorizacion se refiere a los diferentesosma actitudes que un
individuo o un grupo asumen frente al consumo. Buedurrir que
personas de un mismo segmento demografico, puesleer perfiles

pictograficos distintos. Estos pueden ser:

Clase social
Estilo de vida

Personalidad

- Segmentaciéon segun el comportamiento

Los consumidores se dividen en grupos basados eact#ud, uso o

conocimiento de un producto.

Compras ocasionalesPor ejemplo: Dia de la madre o del Padre, del nifio,

casamiento, Reyes, fiestas de Navidad, etc.

Tipo de usuario y frecuencia de usoSe pueden clasificar en usuarios
antiguos, usuarios potenciales, usuarios de primesa y usuarios
habituales de un producto. Es fundamental detéutausuarios frecuentes

para atraerlos y retenerlos.

Lealtad a la marca Hay consumidores que son leales a las maraas ot

que son a dos o tres. Es importante detectarlos.

Posicionamiento en el mercado
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El posicionamiento significa "el lugar que ocupapraducto en la mente

de los consumidores en relacion con los de la cenpea”.

La "posicion” de un producto o servicio implica entar estrategias que
den las mayores ventajas en los mercados seledo®n&l consumidor

siempre paga por un valor que percibe.

Se pueden distinguir cinco tipos de acciones pas&ionar un producto:

. Por atributos especificos del producto (precio, calad, duracion, etc.).
Por necesidades que satisfacen (alimentacién, corifo abrigo,
prestigio).

Por los beneficios que presenta (Una crema hidratés de piel, puede
tener componentes que actien como protector solar)

Para cierta clase de usuarios (bares para un mismgexo; un reloj
Rolex posiciona a una persona en un determinado r@l/social; etc.)

. Por comparacion con otros productos.

MARKETING OPERATIVO

Las variables que integran el marketing operationstituyen lo que se
denominamarketing mix o mezcla de marketing. Los elementos que
conforman el marketing operativo incluyen una afel¢ mercado definida
por las variables tales comel producto, el precio, la distribucion y la

promocion o comunicacion.

El marketing operativo es una forma de organiztaseserramientas que

pueden ser controladas por las empresas para ieflel mercado.

El marketing mix permite formular a la empresa lahptactico, una vez

que identifico las necesidades y deseos de losuoadsres del mercado
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meta al cuél se va a dirigir; defini6 su estrateg@npetitiva y el

posicionamiento.

PRODUCTO

El primer aspecto a considerar es el ajuste delyato a las necesidades o
deseos del segmento de mercado a satisfacer.

Para ello debemos considerar que un producto égutelaelemento que se
puede ofrecer a un mercado para la atencion, laigidgn, el uso o el
consumo que podria satisfacer un deseo o una dadesncluye objetos

fisicos, servicios, sitios, organizaciones e ideas.

El producto tiene sefales concretas que puedepeseibidas, como el

contenido, forma, color, beneficios, etc.

Basicamente hay cuatro niveles de productos:

Producto principal

Responde a la pregunta: ¢qué compra en realidadnsumidor? Cada

producto representa la solucion de un problema.coosumidores cuando

compran un rollo de fotos, en realidad lo que aglgu es una promesa de
obtener "recuerdos”. Por ello es necesario desceidseneficio principal.

Productos auxiliares

Son los servicios o articulos que deben estar piesgara que el cliente

use el producto principal. Por ejemplo: un hotetajivo de primera clase
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debe contar con los servicios de registro de easrgcsalidas, teléfonos, un

restaurante y personal de servicio.

Productos de apoyo

Son productos que sirven para incrementar el \d@bproducto principal.
En un hotel ejecutivo, un centro de negocios o amngsio de servicio

completo son productos de apoyo que ayudan ahugspedes al hotel.

Producto aumentado

Es aquello que se ofrece en mas sin que sea esgaadl consumidor, y
constituyen elementos que lo diferencian respeetprdductos sustitutos.

Por ejemplo: Instalacion, garantia, servicio, ficianion, etc.
Ciclo de Vida

Existen dos aspectos béasicos para medir el atoadéwn mercado, uno es
fundamentalmente cuantitativo y el otro incorpordaetor tiempo para

establecer una relacibn con la evolucibn de la dédma

Para ello se recurre a un modelo denominado "aiidovida de los
productos ", que se asemeja al ciclo biolégico del humano.

El ciclo de vida de un producto representa disietapas de su historia de
ventas. Existen productos industriales donde & @s amplio y se puede
distinguir perfectamente: derivados del petréleetatirgicos, etc. . En
otros casos el ciclo es corto: disefios de ropasespecial femenina,

cosmeéticos, discotecas, etc.
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Las etapas del ciclo de vida de los productos eergétienden a reducirse
en su duracién por diversos motivos: cambios depootamiento del

consumidor, competencia y factores tecnoldgicos.

El marco conceptual que incorpora el ciclo de \déaun producto sirve

como guia para definir una estrategia para cadsacsitn concreta.

Se pueden distinguir cinco grandes etapas que marréodos totalmente

diferentes de la relacién producto - mercado.

. Gestacion

Esta es una etapa donde la empresa genera ideasldaciona y desarrolla
nuevos productos.

Introduccién

La etapa de introduccién de un producto en el ndersa caracteriza por el
aumento relativamente lento de las ventas y laisiebsia de problemas

de producciobn que todavia no han sido totalmentsuettos.

Los gastos de promocion y publicidad estan en syimga nivel. La

rentabilidad es escasa e incluso puede llegar rreggtiva.

. Crecimiento

Si el producto supera la etapa anterior de introidag entra en la fase mas
importante del ciclo de vida, como es la de cresnd. Es un periodo de
progreso en términos de ventas y utilidades.

Madurez

En esta etapa las ventas comienzan a estabilizargxiste mayor
competencia, con un mercado cada vez mas satuezdaqui donde se

debe analizar la posibilidad de un relanzamient@aeiucto.
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5. Declinacion
Este periodo se caracteriza por una reduccién glzeata de la demanda,

incremento de los costos y declinacion de utilidade

El modelo del ciclo de vida, es un concepto quebida evaluar los
atractivos de un producto en sus distintas etagra$uncion del mercado

meta, desde un punto de vista dinamico.
Marca

La marca es una imagen o un nombre que puedercapagrupados o no,
con un disefio determinado y que sirve para reconpoeductos o
servicios pertenecientes a una empresa. El marejta dnarca es un

aspecto importante del plan de Marketing.

A través de la marca se percibe un conjunto dewts como la calidad, el
precio, el servicio, etc.; sirve para diferencigoreducto de la competencia

y tiene como objetivo crear fidelidad por partdakeconsumidores.

Por ello es muy importante la seleccién del nondarenarca para aplicarlo
a la estrategia de comunicacion de la empresa. becandebe ser

"registrada” para obtener proteccion legal.

Las configuracion de una marca debe contemplar caspecomo:
diferenciacidon con la competencia, destacar vemtajal producto o

servicio, facil de recordar, comprensible y seagiiara pronunciar.
Envase

El envase juega un papel importante no solo cormdarma de proteger el
producto, sino también para promocionar y diferase@ de la

competencia.
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La evolucion de las cadenas de distribucion (superados e
hipermercados) ha producido variaciones trasceadeah las formas,
presentaciones y almacenamiento de los productos, rgquieren de

nuevas tecnologias y desarrollos para adaptaeseraievas exigencias.
PRECIO

El concepto de precio estad determinado por la dastmoneda (dinero)

gque una persona esta dispuesta a entregar poeno lservicio.

El precio constituye una variable dentro del plamthrketing que no se la

debe tomar en forma aislada.

La mayoria de las empresas tienen dificultadeshada de fijar los precios

de venta de sus productos o servicios.

La eleccion del precio debe tener en cuenta lostigbg de rentabilidad,
volumen y crecimiento de las ventas, serviciosliahte y también debe

servir como estrategia para enfrentar la compedenci

Se debe considerar también una coherencia exteasad® en las
expectativas del mercado en relacion al valor dediycto y la capacidad

de compra de los consumidores.

La fijacion de precios por parte de la empresa @gimportante cuando se
dan circunstancias como: introduccion o ampliaai@nproductos en el
mercado, la competencia cambia su politica de @seoi se producen
modificaciones en el comportamiento de los consaresl

Comprender la estructura de costos de un produgtesencial para la
determinacion final del precio y muy especialmeraea darle a éste una

utilizacion estratégica en el plano competitivo. riesesario conocer los
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costos fijos, los variables, el punto de equilipebmargen de contribucion

y la rentabilidad por producto o lineas de prodsicto

Basicamente se pueden establecer tres estrategmedaos:

. Disminucién de precios: se justifica cuando se logra realmente un
aumento de la demanda. El riesgo es la reaccida dempetencia y se
puede plantear una guerra de precios.

. Aumento de precios: Se debe verificar el nivel de lealtad de los
consumidores, una demanda en crecimiento y estahlea diferenciacion
del producto o servicio en relacion con la compaten

Posicidon competitiva: Aqui depende del tamafio de la empresa, del
liderazgo en el sector donde compite y la formadiderenciarse de las

demas.

El manejo de los precios se hace cada vez masl gific la rapida
masificacion de los productos, por ello es necesrcontrol de los costos

y lograr caracteristicas que lo distingan de la metencia.

La variable precios debe entenderse no solo com@alon sino como parte

integrante de una imagen de ese "algo” llamadouatod

DISTRIBUCION

La distribucion tiene como finalidad colocar el gwoto Io mas cercano
posible del consumidor para que éste lo pueda adeui forma simple y

rapida.

Los canales de distribucion pueden ser:
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Directos: son aquellos que vinculan la empresa con el mercad
intermediarios y poseen un solo nivel. Por ejemipl® productos de
cosmeética AVON.

Pueden desarrollar su actividad a través de lsgadepios de venta al
publico, o por medio de corredores, viajantes, tggetle venta o el servicio

de correo.

Ventajas: se establece una relacion directa con el clienteanco

fidelidad. Es una opcién de baja inversion y dengcapacidad de
adaptacion.

Desventajas:en el caso de la venta por correo, se depende efcéxia

del servicio de correo que se contrate. En losleanauerta a puerta o

mediante tele marketing se depende de la eficaclasdvendedores.

Indirectos: pueden ser cortos o largos segun cuenten con UNAD

niveles entre la empresa y el consumidor.
Cortos: Venta minorista.

Ventajas: se ejerce un mayor control sobre lalidaih del negocio.

Desventajas: generalmente requiere una mayor iovees stocks.

Largos: La venta se realiza a través de mayoristas, digtidoes y
representantes.
Ventajas: cada venta es importante en volumen. défrergl implica un

manejo de stock mas simple.

Desventajas: se pierde el control sobre la ventarsumidor final (precio,
presentacién, tiempos). Existe una gran dependerd@a pocos

compradores. Se cede parte del margen a los indeares.
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Se puede resumir cuales son los factores estraggige inciden en la

estructuraciéon de los Canales de Distribucion:

Las caracteristicas del consumidor final: Este aspecto indicaria la

conveniencia del fabricante para dirigirse a eltbsectamente o no.

Las caracteristicas del producto - mercadoExisten productos como los
industriales o tecnoldgicos, que requieren carddgesontacto mas directos
entre cliente y fabricante. Por otra parte, y enegal aquellos de escaso
valor unitario como los de consumo masivo, utilizaayor niumero de

canales de distribucion.

Cobertura del mercado: Se debe definir la estructura de los canales a
adoptar, el nimero de intermediarios que se utdlizeen los distintos

niveles y las diferentes areas geogréficas a cubrir
Servicios que brindan los canales de distribucion

Las funciones que deben cumplir en términos geeerkls canales de
distribucion son los siguientes:

Transporte.

Fraccionamiento en lotes adecuados a las necesidade los clientes.
Almacenamiento.

Conexion para facilitar el acceso del producto a Bconsumidores.

Informacion sobre necesidades del mercado y de laropetencia.

De la consideracion de los factores mencionadogs debgir la decision

respecto del sistema de distribucion mas adecuado.
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COMUNICACION

La comunicacion comprende un conjunto de actividaplee se desarrollan
con el propésito de informar y persuadir a las geas que integran los
mercados objetivos de la empresa, como asi tanmbiés canales de
comercializacion y al publico en general.

La comunicacion permite:

Captar la preferencia del consumidor.

Que se conozca el producto o servicio.

Instalar y consolidar una marca.

Establecer un puente entre la empresa y el mercado.

Destacar caracteristicas positivas y neutralizar enegativas.
La comunicacién esta integrada por las siguiergtrategias parciales:

Publicidad
Promocion de ventas
Relaciones publicas

La venta personal
Publicidad

El objetivo de la publicidad es brindar una infooida a los consumidores

con el fin de estimular o crear demanda para udymto o servicio.

La publicidad es una de las formas de la comurdoague se establece
entre la empresa y el consumidor, como parte delgrama de

comunicaciones.
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El consumidor a través de la publicidad puede cencualidades
distintivas de los productos, con el ahorro de pemque significa haber
evitado la exploracion en cada punto de venta.

El objetivo de la publicidad es generar, en el grge compradores o

segmento de mercado, una actitud favorable respdetoproducto.

Los medios que se utilicen para lograr los objeatipablicitarios deben ser

capaces de efectuar eficazmente este tipo de coauwidm.

Estos medios son los vehiculos a través de loesws® hara llegar el

mensaje segun la estrategia creativa disefiada.

A continuacion se detallan los medios publicitamaeds utilizados, donde
cada uno de ellos tiene un cierto impacto, llega determinado publico y
tiene condiciones técnicas acordes con los finestieos de realizacion y

los objetivos de audiencia que se han establedblp campana.

DIARIOS

REVISTAS

RADIO, TELEVISION Y CINE

VIA PUBLICA Y TRANSPORTES

INTERNET (REDES SOCIALES, BLOG, WEB PAGE)
DISPOSITIVOS MOVILES

Promocion de VentasLa promocién de ventas tiene como finalidad tomar
contacto en forma personal con el mercado objgiara comunicar sobre

el producto o servicio de la empresa.
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El proposito de la promocion es lograr una respusss solida y rapida
del consumidor y ademas integrar el esfuerzo pitdofic con la accion

concreta de la venta.

Los objetivos especificos de la promocidn de vesbas

Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
Fortalecer la imagen del producto o servicio.

Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocion depende también de las caracteristiehsproducto, en
general los que mas la utilizan son las empresasegulirigen al consumo

masivo.

Esta herramienta de comunicacion tiene un grannpiatiede desarrollo
porque se pueden obtener resultados casi inmedest@senos costosa que
la utilizacion de los medios publicitarios, se pai@degurar una respuesta
rapida cuando se trata de lanzamientos de nuewdsigps, permite dirigir
la comunicacion del producto o servicio al segmetganercado elegido

en forma més eficaz y obtener resultados de ctaizmp

Es importante destacar que la promocion no reemptpublicidad sino
que se complementan y a través de ella se tratdedwstrar que el
producto existe.

La promocion se debe originar a partir de la deiiim de un estrategia de

comunicacion.

Relaciones Publicas
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Segun el Instituto Britanico, las Relaciones P@slicconstituyen el
"esfuerzo deliberado, planificado y continuado pastablecer y mantener

un entendimiento mutuo entre una organizacion guslico”.

Las relaciones publicas se desarrollan practiceenest todas las
organizaciones, con mayor o menor intensidad. Sote glel sistema de
comunicacion y se realizan en forma conscienteonisciente en todos los

contactos que la empresa tiene con las persomastes o proveedores.

Este aspecto de la comunicacion tiene que ver aoimdercién de la
empresa en el medio en que se desenvuelve. Taatoantbio de mensajes
entre la empresa y su entorno constituye una fateaelacion y tiene

incidencia en la estrategia de marketing.
Principales actividades de las relaciones publicas:

Relaciones de prensa

El objetivo consiste en colocar noticias informasven los medios
noticiosos para atraer la atencion hacia un praeducervicio.

Propaganda del producto

Consiste en ganar espacio en distintos medios ftemacion para
promover un producto o servicio. Los productos wgevos eventos
especiales, las ferias de alimentos, los produatiesuados a las nuevas
tendencias de consumo, son aptos para la propaganda
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3. Comunicacion corporativa

Comprende las comunicaciones internas y externas fmanentar el
conocimiento de la organizacion. Por ejemplo lasutares informativas

de la empresa.

4. Lobby
Comprende la negociacion con funcionarios gubernéaes para
promover o eliminar las leyes y reglamentaciones grandes empresas
emplean a sus propios lobbystas, mientras quentgsesas pequefias lo

hacen a través de sus asociaciones locales.

Venta personal

La venta personal es la herramienta mas efectivaienas etapas del
proceso de compra, sobre todo para fomentar laenerfia del

consumidor, la conviccidon y la compra.

En comparacién con la publicidad, la venta persteaé varias cualidades
destacables. Implica un contacto directo entre dosnas personas,
permitiendo a cada una observar las necesidadescatacteristicas de las
demas vy realizar cambios rapidos. La venta perdanabién permite que
surjan todo tipo de relaciones, que varian desdaelacion de venta hasta

una profunda amistad personal.

El vendedor eficaz se preocupa por los intereskeslidate con el objetivo
de establecer una relacion a largo plazo y dauesta a sus necesidades.
En la venta personal, se produce una comunicacias imtegral que
posibilita un conocimiento mas amplio del consumiglexiste una mayor

necesidad de escuchar y responder.
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El vendedor no solo formaliza y concreta las venéas también es un

elemento importante en el sistema de informaciomalketing.
EL PRESUPUESTO

"Un presupuesto es la expresion financiera de w@m mle marketing

encaminado a lograr determinados objetivos".

Es la representacion numérica del plan de maniplttefine el estado de

prevision de ingresos y gastos durante el periedef@rencia.

Los estados financieros permiten medir las displiciéioles actuales y

futuras para la realizacion del plan de marketing.

Si el presupuesto es insuficiente, hay que revigarobjetivos y las

estrategias.

La asignacion de recursos insuficientes para edrddb de una idea es
incluso peor que no financiarla en absoluto. E®seio concentrarse en
operaciones rentables. Es mejor abandonar un pgmy&ctener que

emprenderlo sin disponer los recursos necesarios.

Para formular el presupuesto se requiere contar atgaetivos claros,
identificar todos los costos en materiales, pelsenasumos financieros y
definir claramente cudles son las areas y las passmesponsables de usar

€S0S recursos.

EL CONTROL

El control es un proceso permanente, comienza delsdemento de la
definicion de los objetivos. Permite medir la desidn entre las
previsiones y las realizaciones, analizar las usketerminar las

intervenciones necesarias e integrarlas en el plan.
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Etapas del control permanente

Analizar
Comprender
Revisar las estrategias y los objetivos

Si es preciso, modificarlas

Hay que verificar si la desviacion es tolerableay y se debera tomar,

llegado el caso, las medidas correctivas.

Mantener el objetivo: Revisar el plan en su conjunto e intervenir sobse |
medios, modificandolos o reforzandolos.

Reducir el objetivo: Cuando éste es demasiado ambicioso.

La finalidad es alertar al responsable de que algda sido realizado

segun el plan.
Ejemplo (industria hotelera):

Los sintomas: Un control durante la temporada demuestra que imay u
menor volumen de negocios en relacion a lo preyegtain 25 % menos en

comparacion con la temporada anterior).

Las causas: Las tarifas son demasiado elevadas en relacion laon
competencia en el mismo mercado; la promociondwmissuficiente o mal

hecha.

Las medidas correctivas:Una intervencion inmediata en la politica de
precios (tercera semana gratuita al final de lgpteada) y de distribucion

(una super - comision a los integrantes de la ee@gkncias de turismo,
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para que las ventas al final de la temporada peamiestablecer el

equilibrio).

Estas disposiciones deben ser integradas inmediatanal plan y puestas

en practica.
INVESTIGACION DE MERCADO

La investigacion de mercado es el instrumento agstbpita a la empresa
conocer el mercado donde va a ofrecer sus prodydesvicios, acercarse

al mismo para comprenderlo y luego desarrollarsstagegia de marketing

para satisfacerlo.

La investigacion de mercado permite aproximarnés @eterminacion de
la demanda esperada y conocer los aspectos ctigofity cualitativos de

la misma.

El tipo de investigacion que se va a llevar adelati¢ne algunos aspectos
basicos que es necesario tener en cuenta, primz@pg para las micro y
pequefias empresas, que no pueden contar con sstsfiecializados y

COStosos:

Es necesario contar con alguna ayuda para la cetdtede datos.

Cuando uno cuenta con informacion del sector qupusse analizar, hay
que aprovecharla.

Se puede hacer un relevamiento en pequefa esdak da lanzarse al
mercado en forma total. Esto permite evaluar pregige que pasara con

un producto nuevo, un nuevo método de promocioenuaalaje, etc.
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A partir de los resultados obtenidos en una zorarménada, o de un
reducido grupo de clientes; se pueden sacar coociss valiosas. Es
conveniente hacer esta prueba antes de invertinaroperacion de mayor
tamaiio.

La investigacion de mercado contempla dos aspectos:

Investigacion CUALITATIVA: Se evaltan las reacciones de los
consumidores frente a un envase, una campana dieigadh, una marca,
un logotipo, una forma de presentar y vender un dymto.
La investigacion cualitativa averigua si es creildeforma en que se
comunica los beneficios del producto o servicio.

Trata de conocer los motivos de las reaccionegiguen los consumidores
frente al producto, la marca y la empresa. Adersgsosible averiguar la
percepcidn de las "ventajas y desventajas” delystocb servicio.
Investigacion CUANTITATIVA: Es la que permite analizar y definir
aspectos que pueden ser medidos y cuantificadadj@&ivo es determinar
la demanda potencial y probable del producto oiger\a informacion se
obtiene mediante muestras de la poblacion, y ge pat supuesto que los
resultados responden a toda la poblacion; teniemdouenta siempre un

margen de error en las mediciones.

Preguntas caracteristicas pueden ser:

¢Cuanto gastan en transporte escolar, por me&irtakas con hijos de
entre 4 y 12 afos?

¢,Cuanto dinero destinan a la compra de zapatosupses entre 25 y 30

afos?

¢,Con qué frecuencia van a la peluqueria?
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Las preguntas en este tipo de investigacion trdéalograr una respuesta

en cifras.

En esta fase se estudian aspectos como: cantidprbdecto consumido,

frecuencia y reiteracion de compra.

En segundo lugar, la identificacion precisa, cospegeto a cuales son o
cuales podrian ser los consumidores del produdjoi Ae deben estudiar

variables duras del mercado, como:

Edad

Sexo

Nivel de ingreso
Ubicacion geogréfica

Nivel socioeconémico

Para disefar un andlisis de mercado es necesara &n cuenta y definir

los siguientes aspectos:

¢Qué se va a investigar? Comportamientos, héabi®scahsumo,
costumbres, etc.

¢Por qué se quieren analizar esos aspectos? Esapargpor ejemplo, si el
mercado va a aceptar el producto.

¢A quién se le va a preguntar? Cual es el segroesgotor del mercado.

¢, Como se realizara la investigacion? Por muestrgoevistas, reuniones
de grupo, etc.

¢En qué lugar se hara la investigacion? Negociok ealle, por teléfono,
etc.

¢En qué momento se hard y cuanto va a durar latigaeion?.
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g. ¢Con qué medios se hara la investigacion? Que seTutumanos y

materiales seran necesarios y cuanto costaralizaean?

2.3.1.4.LA HOTELERIA.

La Hoteleria es una rama del turismo, que brindseelicio del alojamiento al
turista. Este puede tener diversas clasificaciosegun el confort y el lugar
donde se encuentren. Cada instalacion hotelera $ies propias cualidades. La
hoteleria es muy importante dentro del mundo fadsya que brinda la estadia

del turista en el viaje.

YLas posadas, generalmente pequefias, ofrecian gamaoto bastante
rudimentario que incluia establos para los cabalosiitad del siglo XVI las
tabernas, se establecieron en puntos claves ardgo lde los rios y en
poblaciones cercanas a las carreteras, se higeésngrandes y algunas tenian
capacidad para albergar hasta cien viajeros esadalisponian de habitaciones
individuales, aunque lo usual era que se compartils cuartos.

Las posadas ofrecian hospitalidad y la posibilidadcambiar caballos para

continuar hasta la proxima parada.

Los niveles a los que llego la hosteleria se debierlas necesidades surgidas

de la frecuencia cada vez mayor de viajeros adiosra

La aparicion de la locomotora y la extension devias férreas en el siglo XIX
revolucionaron el transporte y posibilitaron uncamgento extraordinario de las
ciudades costeras. Por primera vez la extensa @Oblé&rabajadora que vivia
en las ciudades industriales podia acudir conidiacila lugares de vacaciones y

a precios razonables. Los hoteles y pensiones regrageron a miles. En las

3 http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketifmgarketing.htm

4 http://Iwww.arghys.com/coritkrs/hoteles-historia.html
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ciudades, y sobre todo en las estaciones termjnaégedevantaron grandes
hoteles.

Otros empresarios se dedicaron a la construcci@rateles hoteles de lujo en
las capitales, como el Savoy, en 1889, y el Rifmjrcipios del siglo siguiente.
La competencia entre los hoteles provoco la mejetaservicio y el aumento
de la comodidad. Los nuevos establecimientos e@fneaiomida de lujo
preparada por cocineros franceses, a disposiciotodeesidentes y de los
clientes ocasionales. Los hoteles se convirtieroncentros sociales para
almuerzos privados y banquetes para grupos. El éeidges automoviles como
medio de transporte en el siglo XX provoc6 un nugesarrollo que contribuyd
en gran medida a la modernizacion de las posadaardstera tradicionales, y
amplio el acceso a lugares en los que se iban straonnumerosos hoteles y
posadas. En la segunda mitad del siglo XX, el aauny el avion llegaron a
ser los medios de transporte mas importantes. Hetlo que surgiesen nuevas
formas de demanda de servicios de hosteleria. dogplejos hoteleros y los
hoteles de las ciudades tienden a ser mas graedesspecial cuando estan
pensados para satisfacer las necesidades de jesosiprocedentes de vuelos

internacionales.

La hosteleria vivio un auge especial en la décasld B0 al aumentar la
variedad de eleccion del consumidor. El futuro defla de la hosteleria

depende en gran medida de la evolucion de la edangraro ciertos factores
sociales, como el empleo de la mujer, tienen censide influencia. Es posible
gue esos factores, junto con el aumento de logss/iajayan empujando a la
industria de la hosteleria a ofrecer mayor variedadervicios y calidad a los

clientes dentro de su evolucién.

Los establecimientos hoteleros se dividen en:

Hoteles establecimientos que, ofreciendo alojamiento @in comedor y
otros servicios complementarios, ocupan la totdlida uno o varios edificios

(o una parte independizada de ellos) constituyesuodependencias todo un
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homogéneo con accesos, escaleras y ascensoree dgclissivo y que redna
los requisitos técnicos minimos para cada categbe&lasifican en 1, 2, 3,4y
5 estrellas.

Pensionesestablecimientos que, ofreciendo alojamiento@sin comedor y
otros servicios complementarios, tienen una estragt caracteristicas que les
impide alcanzar los requisitos y condiciones exgicen los hoteles. Se

clasifican en 1,2 y 3 estrellas.

Otros establecimientos destinados al alojamientstico son:

Apartamentos turisticos son bloques de apartamentos, casas, bungalows y
demas edificaciones similares que, disponiendaslenécesarias instalaciones

y servicios. Se clasifican por categorias en 3,24 llaves.

Ciudades de vacacionesson que debido a su situacion fisica, instalason
servicios, permiten al usuario la vida al airedibel contacto con la naturaleza
y la préactica del deporte en espacios abiertodjtéaxiole hospedaje mediante

contraprestacion econémica. Se clasifican en 13 2strellas.

Campings el camping es un terreno debidamente delimitattdado y
acondicionado para la ocupacioén temporal por pasaue pretendan hacer
vida al aire libre con fines vacacionales o de gcigue pasen las noches en
tiendas de campafia (acampada), remolques, caravar@sos elementos
similares facilmente transportables. Sus instatesopueden tener caracter de
residencia permanente desde el punto de vista rootigb aunque la
Administracion puede autorizar construcciones figls son destinadas a
alojamiento temporal, siempre y cuando se encuentiestalaciones
independientes y no superen el 25% de las plazas del camping. Se

clasifican en: lujo, 13, 28 y 32 categoria.
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Time Sharing: se trata de alojamiento en régimen de aprovedrdamipor
turnos. Se entiende aquel que atribuye a su titaléacultad de disfrutar con
caracter exclusivo durante un periodo concretoadia @fio. Dicha facultad no

permite al titular alteraciones en el apartamentmnrel mobiliario.

Establecimientos de turismo rural edificaciones ubicadas en el medio rural
gue, reuniendo caracteristicas rurales de congbrucantigiiedad vy tipicidad y
desarrollando o no actividades agropecuarias, goressrvicios de alojamiento
turistico mediante contraprestacion economica. efetiversas clasificaciones

locales.

Viviendas Vacacionales unidades de alojamiento aisladas en apartamentos,
bungalows, viviendas uniformes y en general cualguivienda ofrecida por
motivos vacacionales mediante contraprestaciondéoma. En todo caso se

referira al alojamiento del piso completo, perocaupor habitaciones.

Balnearios empresas de Aguas Termales, minerales, de mahaxdi como
los centros de talasoterapia, siempre y cuandoowiggm de instalaciones
turisticas complementarias

ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA HOTELERIA EN ECUADOR

A principios del siglo XX, aparecieron los primetosteles en Quito y Guayaquil, al

principio, solo existian 3 hoteles en la ciudadzdyaquil y 4 en Quito, los mismos

gue reemplazaron a las denominadas “Casa de Hwe&sSped la actualidad el factor

cultural y econdmico ha ido evolucionando esteaecbnvirtiéendolo en un sector

mas fuerte y rentable.

Los establecimientos hoteleros se dividen en:

Hoteles: Disponer de un minimo de 30 habitaciones.

70



Hoteles apartamentos o apart-hotelNo podra ofrecer servicios de comedor y
tendra un minimo de 30 habitaciones.

Hostal: Todo establecimiento hotelero que, mediante prexmieste al publico
en general servicios de alojamiento y alimentagiétuya capacidad no sea
mayor a 29 habitaciones ni menor de 12.

Pensién: Todo establecimiento hotelero que, mediante preciste al publico
en general servicios de alojamiento y alimentagiétuya capacidad no sea
mayor a 11 habitaciones ni menor de 6.

Hostal Residencia:Todo establecimiento hotelero que, mediante preceste
al publico en general servicios de alojamientojetedn ofrecer adicionalmente
servicio de desayuno, para cuyo efecto podra despda servicio de cafeteria.
No podra ofrecer los servicios de comedor y tenagina maximo de 29
habitaciones y un minimo de 12.

Hosteria: Todo establecimiento ubicado fuera de los ndclebanos, que este
dotado de jardines, zonas de recreacion y deppeeasel que, mediante precio,
preste al publico en general servicios de alojatnignalimentacion, con una
capacidad no menor de 6 habitaciones.

Refugio: Todo establecimiento situado en zonas de montaédiante precio,
preste al publico en general servicios de alojatnign alimentacion, su
capacidad no podra ser menor a seis piezas y ppdedtar servicios a través
de habitaciones individuales con su correspondientarto de bafio, o
dormitorios comunes, diferenciados para hombresijgmas que puedan contar
con literas.

Motel: Todo establecimiento ubicado fuera de los nuclebanos, en el que
mediante precio se preste servicio de alojamiemtodepartamentos con
entradas y garajes independientes desde el exteoor una capacidad no
menor de seis departamentos, debera prestar sedéactafeteria las 24 horas
del dia.

Cabafias: Todo establecimiento ubicado fuera de los nucledsanos,

preferentemente en centros vacacionales en losnogdiante precio, preste al
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publico en general servicios de alojamiento y atitaeién, en edificaciones
individuales que por su construccion y element@®@givos estan acordes con

la zona de su ubicacién y cuya capacidad no seamder6 cabafias.

2.3.3 Fundamentacion legal.

En el Reglamento General de Actividades Turisti€ecreto N. 3400, del
gobierno del presidente Gustavo Noboa Bejaranensentro:

EL SIGUIENTE REGLAMENTO GENERAL DE ACTIVIDADES
TURISTICAS.
Titulo |
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS
Capitulo 1
DE LOS ALOJAMIENTOS

Seccion 1

DISPOSICIONES GENERALES

Art. 1.- Alojamientos.- Son alojamientos los establecimientos dedicados de
modo habitual, mediante precio, a proporcionarsgkrsonas alojamiento con
0 sin otros servicios complementarios.

El Ministerio de Turismo autorizara la aperturapdionamiento y clausura de
los alojamientos.

Art. 2.- Categorias.-La categoria de los establecimientos hotelerosfgad®d

por el Ministerio de Turismo por medio del distuatide la estrella, en cinco,
cuatro, tres, dos y una estrella, correspondieatdsjo, primera, segunda,
tercera y cuarta categorias. Para el efecto, edert® a las disposiciones de este
reglamento, a las caracteristicas y calidad dentalaciones y a los servicios

que presten.
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En la entrada de los alojamientos, en la propagangaesa y en los
comprobantes de pago, se consignara en forma exfaesategoria de los
mismos.

Art. 3.- Clasificacion.- Los alojamientos se clasifican en los siguientepgs:
Grupo 1.- Alojamientos Hoteleros.

Subgrupo 1.1. Hoteles.

1.1.1. Hotel (de 5 a 1 estrellas doradas).

1.1.2. Hotel Residencia (de 4 a 1 estrellas dojadas

1.1.3. Hotel Apartamento (de 4 a 1 estrellas d&ada
Subgrupo 1.2. Hostales y Pensiones.

1.2.1. Hostales (de 3 a 1 estrellas plateadas).

1.2.2. Hostales Residencias (de 3 a 1 estrellésgulas).
1.2.3. Pensiones (de 3 a 1 estrellas plateadas).
Subgrupo 1.3. Hosterias, Moteles, Refugios y Cabafia
1.3.1. Hosterias (de 3 a 1 estrellas plateadas).

1.3.2. Moteles (de 3 a 1 estrellas plateadas).

1.3.3. Refugios (de 3 a 1 estrellas plateadas).

1.3.4. Cabanas (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Grupo 2.- Alojamientos Extra hoteleros.

Subgrupo 2.1. Complejos vacacionales (de 3 a &llestplateadas).

Subgrupo 2.2. Campamentos (de 3 a 1 estrellasapke

Subgrupo 2.3. Apartamentos (de 3 a 1 estrellasailas).

En la publicidad, correspondencia, facturas y desh@sumentacion de los
establecimientos, deberd indicarse en forma quéndozca a confusion el

grupo, subgrupo y categoria en que estan clasifgcad

Art. 4.- Nomenclatura.- La nomenclatura que se usara para cada actividad se

la siguiente:
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ACTIVIDAD NOMENCLATURA

Hotel H

Hotel Residencia HR

Hotel Apartamento HA

Hostal HS

Hostal Residencia HSR

Pension P

Hosteria HT

Motel M

Refugio RF

Complejo Vacacional CV

Campamento Turistico o Camping Silueta frontal clrga” con indicativo de
categoria

Apartamento AP

Cabafia C

Art. 5.- Placas distintivas.-Todos los alojamientos deberan exhibir junto a la
entrada principal la placa distintiva que consaséin un cuadrado de metal en el
gue sobre fondo azul turquesa figuraran, en blarao,letra o letras
correspondientes a la actividad que desarrollestabtecimiento, asi como las
estrellas que indiguen su categoria.

El Ministerio de Turismo disefiara y elaborara diclpdacas y las pondra a
disposicion de los usuarios, previo al pago deasory

Art. 6.- Uso de denominaciones.Ningun establecimiento de alojamiento
podra usar denominacion o indicativos distintosodeque le correspondan por
Su grupo y subgrupo, ni otra categoria que aqueksles fuera asignada.

Art. 7.- Modificaciones en los establecimientos.Toda modificacion en la
estructura, caracteristicas o sistema de admiciGtrale los establecimientos,
gue pueda afectar a su clasificacién, debera ddicada previamente para su

aprobacion al Ministerio de Turismo.
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Seccion 2

HOTELES

HOTELES APARTAMENTO

Art. 16.- Hoteles apartamento o apart-hotel.£s hotel apartamento, o apart-
hotel, todo establecimiento hotelero que, medignéeio, preste al publico en
general alojamiento en apartamentos con todos dogc®s de un hotel,
exceptuando los de comedor. Dispondra de un midienteinta apartamentos
y de muebles, enseres, Utiles de cocina, vajitlatateria, manteleria, lenceria,
etc. para ser utilizados por los clientes sin casticional alguno. Podra
disponer ademas de cafeteria.

Los hoteles apartamento, ademas de reunir las mismrdiciones exigidas
para los hoteles de su categoria, excepto en &ivela los servicios de
comedor, cocina Yy habitaciones, deberan sujetarsedasa siguientes
disposiciones:

a) Funcionar en edificios instalados para presia @ase de servicios;

b) Cobrar la tarifa por alojamiento por meses, s&ma® dias; vy,

c) Incluir en la tarifa por alojamiento la limpiezana vez al dia del

apartamento, sus instalaciones y enseres, excliggake cocina.

Seccion 9

APARTAMENTOS

Art. 50.- Apartamentos.- Son apartamentos todos los establecimientos
turisticos que de modo habitual presten el servigoalojamiento mediante
precio. Se entiende que el alojamiento conllevaugb y disfrute del
apartamento, con su correspondiente mobiliario,ipequinstalaciones y

servicios, sin que se presten los servicios deotel.h
Los apartamentos se someteran al presente reglacueamdo presten servicios

de alojamiento en forma habitual y por periodosavemales, entendiéndose

para el efecto que prestan servicios en forma tr@btuando hagan publicidad
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por cualquier medio o cuando faciliten alojamierto dos .0 mas ocasiones
dentro del mismo afo.

Las personas que administren bloques o conjuntossties alojamientos
deberdn sujetarse a las disposiciones previstas jma establecimientos
hoteleros, cuando presten el servicio de comedor.

Art. 51.- Condiciones de los apartamentosl-0s apartamentos, cualquiera sea
su categoria, deberan reunir, como minimo, lasesitgs condiciones:

a) Personal de servicio que debera incluir un aigé con residencia en la
propia edificacion o en sus inmediaciones;

b) Aquellos bloques o conjuntos de alojamiento sg@n administrados en su
totalidad o en diez o0 mas de sus unidades por usraarpersona, y los de tres
estrellas, deberan tener un servicio de recepci@n agpnstituira el centro de
relacion con los clientes, para efectos administial asistenciales y de
informacion. Estard debidamente atendido por petseapacitado al que
corresponderd llevar el registro de entrada dentelge cerciorarse de su
identidad; recibir y guardar la correspondencidodeclientes hasta su entrega;
atender las llamadas telefonicas; custodiar lagedlade los alojamientos;
resolver o tramitar las reclamaciones de los d®ntelativas al buen
funcionamiento, conservacion y limpieza, adoptata® medidas que sean

pertinentes. En esta dependencia estara el limalade reclamaciones.

Cuando se trate de la administracion de un blogeenjunto integrado por
menos de diez alojamientos o estén clasificadoabendos o una estrella, el
vigilante al que se refiere en la letra a) del @nés articulo, podra asumir la
responsabilidad del Recepcionista;

c) Existira un teléfono en un lugar que permitaislizacion por los clientes a
toda hora;

d) La administracion, directamente o mediante edofrprestara el servicio de
lavanderia y limpieza de las habitaciones;
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e) En todas las habitaciones o conjuntos de alejstmilas instalaciones
sanitarias y eléctricas, cualquiera sea el sistdenduncionamiento, deberan
reunir las condiciones técnicas exigidas por logaomismos competentes,
evitando en todo caso ruidos y vibraciones; vy,

f) Existirdn aparatos extinguidores de incendios.

Art. 52.- Servicios de los apartamentos segun cataga.- Los apartamentos

deberan contar con los siguientes servicios derdouwesu categoria.

a) Categoria de tres estrellas
- Recepcién atendida por personal uniformado.
- Mozo de equipajes y mensajero o botones.
- Saldn social debidamente amoblado y decoradeg spie el vestibulo, por su
capacidad y caracteristicas esté acondicionadoeggadin.
- Central de teléfonos, atendida permanentemente.
- Colector de basura en cada planta.
- Estacionamiento de vehiculos para uso exclusviosiclientes.
- Servicio de bar, restaurante o cafeteria a logmientos a peticion de los
clientes.
- Botiquin de primeros auxilios.
b) Categoria de dos estrellas:
- Recepcidn, atendida por personal uniformado.
- Mozo de equipajes.
- Sala de espera.
- Central telefénica atendida permanentemente.
- Estacionamiento de vehiculos para uso exclusviosiclientes.
- Botiquin de primeros auxilios; y,
c) Categoria de una estrella
- Recepcion.
- Teléfono publico en un lugar que permita la m#ition a los clientes a

cualquier hora.

77



- Botiquin de primeros auxilios.

Art. 53.- Tarifas en los apartamentos.La tarifa de alojamiento comprendera,
en el caso de los apartamentos, los siguientexigsv

a) El suministro de agua permanente;

b) El suministro de energia eléctrica,

c¢) El suministro en su caso, de combustible pafangionamiento de la cocina,

calentador de agua y calefaccion;

d) El alojamiento con su respectivo menaje en debodndiciones de limpieza,

Ys

e) El derecho a utilizar los siguientes serviciosanes:

- Piscinas.

- Hamacas, toldos, sillas, columpios y mobiliarimgo de las piscinas y

jardines.

- Parques infantiles y sus instalaciones.

- Estacionamiento para vehiculos.

Los apartamentos podran ofrecer a los clientes gtovicios complementarios,
debiendo dar la debida publicidad a los preciododemismos, en la forma

indicada en el presente reglamento, y expedir cobgmtes de los pagos que
por estos conceptos efectien los clientes.

Los administradores de los alojamientos seran resfiides de la correcta
prestacién de los servicios complementarios, awaman los mismos estén a
cargo de terceras personas.

Cuando el alojamiento se contrate por periodosedgpb menores de un mes,
los apartamentos podran aplicar un recargo de bhgsé&nte por ciento sobre la
tarifa maxima que corresponde a dicho periodo.
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Seccion 10
DISPOSICIONES GENERALES

Art. 54.- No discriminacion.- Todos los alojamientos seran de libre acceso al
publico en general, quedando prohibida cualquiescraninacion en la
admision. No obstante, estos establecimientos s&varan el derecho de no
admitir a quienes incumplan las normas basicasodgiencia, moralidad y
decencia.

Art. 55.- Recepcion y conserjeria.La recepcion y la conserjeria constituiran
el centro de relacion con los clientes para efeativsinistrativos, de asistencia
y de informacion.

Salvo que sean asumidas por otros departamentossponde a la recepcion,
aparte de otras funciones, atender las reservasogEmiento, formalizar el
hospedaje, recibir a los clientes, cerciorarse Wedentidad exigiéndoles la
presentacion de los correspondientes documentssiibirlos en la tarjeta de
registro, asignarles habitacion, atender las remtéones, expedir facturas y
percibir el importe de las mismas.

Igualmente seran funciones de la recepcion y dmieerjeria, de haber esta
ultima, custodiar las llaves de las habitacionesipir, guardar y entregar a los
huéspedes la correspondencia asi como los avisoensajes que reciban,
cuidar de la recepcidén y entrega de equipajes yptuynen lo posible, los
encargos de los clientes. Estara a cargo del Jendernoche el servicio de
despertador, cuando no exista servicio nocturrteldénista.

Art. 56.- Servicio de pisos.El servicio de pisos cuidara de las habitaciones de
modo que estén preparadas y limpias en el momensedocupadas por los

huéspedes.

Art. 58.- Servicio telefénico.-El personal encargado del servicio telefénico,
cuidara de anotar las llamadas que reciban lospkdés y ponerlas en su

79



conocimiento a la brevedad posible, directameraetravés de recepcion o de
conserjeria, de haberla.

El personal mencionado llevara el control de lasfer@ncias locales,
interprovinciales y al exterior que efectiuen lagrdies, expidiendo al término
de cada una de ellas comprobante de su duracidvejoe de las mismas.

Art. 59.- Servicio de custodia de dinero.-Los establecimientos de
alojamiento, de acuerdo a su categoria, prestdrdereicio de custodia de
dinero y objetos de valor que para tal efecto kesnsentregados por los
huéspedes, como constancia de lo cual se les oénfdr correspondiente
recibo, siendo responsables los alojamientos geerddida o deterioro de esos
bienes.

En todas las habitaciones, apartamentos o sumesndugar visible, debera
constar la indicacion, al menos en dos idiomas fedpa inglés, de que el
establecimiento no se responsabiliza del dinerbjetas de valor que no sean
depositados en la forma establecida en el preseiitelo.

Art. 60.- Servicio de lavanderia y. planchado.El servicio de lavanderia y
planchado podra ser concertado con una emprese@sasla, siendo en todo
caso el alojamiento el responsable de la correctatgrion del mismo y
especialmente de que la ropa sea devuelta a w#adi en el plazo maximo de
cuarenta y ocho horas o de veinticuatro en el daservicio urgente.

Art. 61.- Asistencia médica y botiquin.-En todos los establecimientos de
alojamiento existird un botiquin de primeros awsily se debera disponer de
asistencia meédica, en caso de emergencia, paléaféeia los clientes. El
servicio de asistencia médica sera con cargo ditges.

Art. 62.- Personal uniformado.-Todo el personal de servicio de las distintas
dependencias vestira uniforme de acuerdo conécsegue preste y segun los
usos y costumbres en la industria hotelera. Sengistan por su correcta
presentacion y se esmeraran en atender a la thiexe la maxima amabilidad

y cortesia.
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De manera especial, el personal encargado de pana@on y elaboracion de
las comidas cuidara de la limpieza de su atuendebgré vestir el uniforme
tradicional, debiendo ademés portar todos los deotms exigidos por las
autoridades de salud y otros organismos competentes

Art. 63.- Proteccidn contra incendios.-Existira un sistema de proteccion
contra incendios adecuado a la estructura y capécidl alojamiento, mediante
la instalacion de los correspondientes dispositivestinguidores, en todas las
dependencias generales y plantas del estableconidabiendo en todo caso
observarse las normas establecidas por el CuerBomberos.

El personal debera estar instruido sobre el matejios citados dispositivos y
de las demas medidas que han de adoptarse en easiaiestro, debiendo
realizarse periédicamente pruebas de eficiencialm personal.

Art. 64.- Condiciones de higiene.Todas las dependencias e instalaciones de
los alojamientos deberan encontrarse en perfecadiadones de higiene y
cumplir rigurosamente las normas sobre sanidacdhst por los organismos
competentes.

Los reservorios de agua estaran dotados de regypti® faciliten su periddica
limpieza, asi como de filtros que garanticen separdebiendo estar asegurada
en todo caso la potabilidad del agua. En los ligydosde no hubiera el servicio
publico de agua potable, los alojamientos estaldigamlos por lo menos a
purificar el agua, advirtiendo a la clientela sokse& particular.

La eliminacion de las aguas residuales se haraawedrde la red de
alcantarillado y, de no existir ésta, mediante istema eficaz y rigurosamente
ajustado a las normas sanitarias establecidaslegiséacion vigente.

Art. 65.- Condiciones de presentacion, funcionamig¢o y limpieza.- Los
locales, instalaciones, mobiliario y enseres de é&sdablecimientos de
alojamiento se mantendrdn en condiciones Optimas pdesentacion,
funcionamiento y limpieza.

Art. 66.- Inspecciones.El Ministerio de Turismo se encuentra facultadoapar

realizar o disponer en cualquier tiempo inspecadands alojamientos, con el
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objeto de verificar el cumplimiento de las dispmsies constantes en la Ley
Especial de Desarrollo Turistico y sus normas di&agidon y comprobar el
buen funcionamiento de los mismos.

Las inspecciones se realizardn, necesariamente, la&aooconcurrencia del
administrador o administrador del alojamiento, pdasona que haga sus veces.
Art. 67.- Registro de clientes.Todos los alojamientos tienen la obligacion de
llevar diariamente un registro de clientes paraudal utilizaran una tarjeta de
registro cuyas caracteristicas seran proporcioraaasl Ministerio de Turismo
a solicitud del representante o propietario deniismos. Igualmente, deberan
contar con un libro oficial de reclamaciones, gdsscion de los clientes.

Serd requisito indispensable que los clientes samgeocupar los alojamientos,
se inscriban en la tarjeta de registro de entrgdsalidas y exhiban para el
efecto sus documentos de identidad.

Art. 68.- Avisos y listas de precios.-En todas las habitaciones de los
alojamientos, asi como en la recepcion y en la €geréa, se fijaran en lugar
destacado las listas de los precios aprobadoslgamdiferentes servicios que
presta el alojamiento.

Igualmente, y en los mismos lugares, deberan ocdecavisos sobre la
existencia del libro oficial de reclamaciones ypexto de la responsabilidad del
alojamiento sobre el dinero, documentos y objetosador que sean entregados
a la administracion.

Todos los avisos, listas de precios y demas infoidnapara los huéspedes,
deberan estar redactados al menos en espafioés.ingl

Las listas de precios y los avisos a los que sereeflos dos primeros incisos,
seran sellados por el Ministerio de Turismo.

Art. 69.- Precios.- Los precios de los diferentes servicios que pre&ien

alojamientos deberan ser aprobados por el Mingstdi Turismo, para lo cual
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los establecimientos presentaran la correspondisolieitud por duplicado
hasta el mes de septiembre de cada afio.

Los precios autorizados para cada afio no podraralssnados durante el
transcurso del mismo sino por razones de fuerzaomay caso fortuito
debidamente aceptadas por el Ministerio de Turismo.

El Ministerio de Turismo fijara un precio maximorados distintos tipos de
habitaciones en funcién de su capacidad y de lw&g®s de que estén dotadas.
Antes de la admisién de un cliente se le deberdigzot el precio de los
diferentes servicios. La falta de esta notificadiéna aparejada la obligacion
del alojamiento de facturar por el precio minimoapa tipo de habitacion que
ocupe el cliente.

El precio de la pensidn alimenticia no podra exceldela suma de los precios
fijados para el desayuno, almuerzo y cena.

El precio de la pension completa se obtendr4d deulaa de los precios
correspondientes a la habitacion y a la pensidneaticia.

A excepcion de las pensiones, ningun alojamientirjpexigir a sus clientes
gue se sujeten al régimen de pension alimenticigpteia.

El cliente que solicite acogerse al régimen deiparompleta, queda obligado
al pago de la tarifa convenida, aun cuando dejerattizar ocasionalmente
alguno de los servicios que comprende- dicho réginsalvo convenio en
contrario.

Se entendera que el precio del hospedaje compedngs® de la habitacion y
servicios complementarios comunes, no pudiendoilperel alojamiento
ningun valor adicional por la utilizacion de dichsggvicios comunes.

Para efecto de lo dispuesto en el presente artBiloonsideraran servicios
comunes las piscinas, hamacas, toldos, sillaspgmas, mobiliario propio de
piscinas, playas, jardines y parques particulares.

Art. 70.- Facultad para cobrar valores adicionales.Los alojamientos podran
cobrar a los clientes un valor adicional por ldizgcion de los siguientes

Servicios:

83



a) Peluqueria y salones de belleza;

b) Campos de golf y mini golf;

c) Pistas de tenis;

d) Boleras;

e) Telequis, telesillas y demas instalaciones detafia similares;

f) Campos e instalaciones para practica de eqgaitaci

g) Sala de fiestas;

h) Estacionamiento de vehiculos en garajes; e,

i) Cualquier otro tipo, de servicio, previa autedion del Ministerio de
Turismo.

Art. 73.- Forma de computar el precio.-El precio de la habitacion se
computara de acuerdo al nimero de noches.

Art. 74.- Jornada hotelera.-La jornada hotelera terminara a las catorce horas
de cada dia.

El cliente que no abandone a dicha hora la habitague ocupa, se entendera
gue prolonga su estadia un dia mas.

Si una vez anunciada su marcha o cumplido el pligzestadia convenida, el
cliente pretendiere prolongar su permanencia, &bksimiento podra no
aceptar la continuacion del hospedaje si tuviemaprometida la habitaciéon
para otro cliente.

Art. 75.- Reservacion de habitaciones.Para la reservacion de habitaciones,
los alojamientos podran exigir un anticipo de pyepior cada habitacion
reservada, cuyo monto no podra exceder del valourdelia de habitacion
cuando la reservacién se haga por un tiempo de gt dias y, cuando se
realice por un tiempo mayor, el valor correspon@dienun dia de habitacion por
cada diez dias o fraccion de ese tiempo.

La anulacion de las reservaciones efectuadas né Weyar al pago de
indemnizacion alguna siempre y cuando se la reatime diez dias de
anticipacion a la fecha anunciada para la llegadagaso contrario, quedara a

disposicidn del alojamiento la cantidad recibidacencepto de anticipo.
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Cuando se trate de viajes colectivos, las agera#aviajes, al efectuar la
reservacion, deberan indicar el lugar de procededeilos clientes y tendran
que confirmar la reservacion veinte dias antese@hlado para la llegada del
grupo, debiendo confirmar ademas el nimero defmitie personas con diez
dias de anticipacion a la llegada. Para los grupasedentes de otros
continentes, estos plazos se elevaran, respectitangetreinta y quince dias.
Cuando los clientes hubieren reservado habitaciodeterminadas con
especificacion de su numero o situaciéon, el alggamoi estara obligado a
ponerlas a disposicién de aquéllos en la fechaeruda.

Si la reservacion fuere para habitaciones indetexdas, el alojamiento debera
poner a disposicion de los huéspedes aquellas efueam las caracteristicas
convenidas.

Los duefios y los administradores de los alojamgermasificados en las
categorias de cinco y cuatro estrellas, estaraiganlils a contestar todas las
peticiones de reservacion de habitaciones en wo ptgaximo de cinco dias.
Los alojamientos clasificados en las deméas catagoestaran obligados a
responder Unicamente si la peticion se hicierdarlaa “respuesta pagada”.

El alojamiento esta obligado a mantener la halditaceservada a disposicion
del cliente hasta las diecinueve horas del diddijara su arribo, circunstancia
gue debe ser notificada al confirmar la reservac&inel cliente no hubiere
llegado al alojamiento hasta esa hora y no hubgeraunicado su retraso
inesperado, el alojamiento podra disponer de l#d@bn a su conveniencia.
Las habitaciones estaran a disposicion de losteBestesde el dia fijado para su
ocupacion, en condiciones de presentacion, fungi@rdo y limpieza que
permita su inmediato uso.

Art. 76.- Obligaciones de los administradores de ajamientos.- Quienes
administren los alojamientos tendran las siguieoldigaciones:

a) Cuidar del buen funcionamiento de las habita&som conjuntos de
alojamiento y en especial de que el trato a lentdis por parte del personal sea

amable y cortés;
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b) Comunicar a la autoridad competente o a sus@genalquier alteracion del
orden publico, comision de delitos o sospecha sabidentidad de los clientes;
Y,

c) Dar cuenta a la autoridad sanitaria mas proxidea los casos de
enfermedades infecto-contagiosas de que tenga icaeoto en el alojamiento

bajo su administracion

LA HOTELERIA EN MANTA

La hoteleria en Manta nace por la necesidad mueltsector econdmico de la
ciudad y mas aun por ser puerto pesquero indugtaeksanal por el afio 1930,
iniciandose asi el desarrollo de la industria hatguia con los negocios de las
residenciales, pensiones y hoteles tales como déten$dulce Suefios”;
Residencial “Zaragoza”, Residencial “Las PalmassiBencial “Las Delicias”,
Residencial “ltalia”, Residencial “La Florida”; Hat “Aragonés”, Hotel
“Riviera”, Hotel “Manabi”, Hotel “Paris”, Hotel “Rlyita Mia”, Hotel “Manta
Imperial”, todos ellos dejando de prestar servicipaulatinamente;
posteriormente nacen hoteles de medianos y priminocomo: Hotel “El
Inca”, Hotel "Las Gaviotas”, Hotel “Panorama Iniptel “Las Rocas”, Hotel
“Pacifico” , el Hotel “Howard Jhonson”, Hotel “Or&/erde”, Cabafias
“Balandra”, convertido actualmente en hotel de Ilwgotre otros; este
crecimiento hotelero en la ciudad dio lugar parddelaracion de Manta como
Primer Municipio Turistico del Ecuador el 4 de Nowabre del 1999 con el
Gobierno del ex presidente Jamil Mahuad.

El auge hospitalario del momento dio lugar a laaci@ de otro tipo de
establecimiento dedicados al alojamiento como ssApart-Hotel, iniciando

asi “Los Almendros”, “Estrella de Mar”, “BucaneirdHamilton” y “Verzoi”
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CALIDAD EN EL SERVICIO.

1. Cultura de servicio.

El servicio es una de las palancas competitivdssiaegocios en la actualidad.

Practicamente en todos los sectores de la ecorsanéansidera el servicio al
cliente como un valor adicional en el caso de prtomi tangibles y por

supuesto, es la esencia en los casos de empresasseCios.

Las empresas se deben caracterizar por el altisived en la calidad de los
servicios que entrega a los clientes que nos conpintratan. La calidad de
los servicios depende de las actitudes de todceedopal que labora en el
negocio. El servicio es, en esencia, el deseo yictnon de ayudar a otra
persona en la solucion de un problema o en laf@atién de una necesidad. El
personal en todos los niveles y areas de debeossciente de que el éxito de
las relaciones entre la empresa y cada uno deliestes depende de las
actitudes y conductas que observen en la aten@dtasl demandas de las
personas que son o representan al cliente.

Las motivaciones en el trabajo constituyen un dsepeelevante en la
construccion y fortalecimiento de una cultura devis® hacia nuestros

clientes.

Las acciones de los integrantes de la empresaeatinadas por ciertos motivos
qgue son complejos, y en ocasiones, contradictdBimsembargo es una realidad
gue cuando actuamos a favor de otro, sea nuesinpatero de trabajo o
alguien que es nuestro cliente, lo hacemos esperasdlverle un problema. El
espiritu de colaboracién es imprescindible parahlguelen la mejor ayuda en

las tareas de todos los dias.
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2. Definicién de calidad en el servicio.

Satisfacer, de conformidad con los requerimientsatla cliente, las distintas
necesidades que tienen y por la que se nos canteatialidad se logra a través
de todo el proceso de compra, operacion y evaload® los servicios que
entregamosEl grado de satisfaccion que experimenta el clientgor todas las

acciones en las que consiste el mantenimiento sndsgarentes niveles y

alcances.

La mejor estrategia para conseguir la lealtad declentes se logra evitando
sorpresas desagradables a los clientes por faillas servicio y sorprendiendo
favorablemente a los clientes cuando una situatifprevista exija nuestra

intervencion para rebasar sus expectativas.

3. Sensibilidad de los clientes a la calidad.

Los compradores o consumidores de algunos prodocgesvicios, son poco
sensibles a la calidad, sin embargo es posibleiirdh los clientes potenciales
y actuales para que aprecien los niveles de caiiddds mismos. Esto se puede
lograr mediante la interaccion consistente conliente para desarrollar un
clima de confianza y seguridad por la eliminaciéncdalquier problematica de
funcionamiento, resistencia, durabilidad u otroibato apreciado por los
cliente; esto se puede lograr mediante el asegaraonde calidad en el servicio
y el pleno conocimiento, por parte de los cliemtedos mecanismos de gestion

de la calidad.

4. Parametros de medicién de calidad de los s&Eyv

Si partimos del aforismo "solo se puede mejoramdaase puede medir",
entonces es necesario definir con precision losuatrs y los medidores de la

calidad de los servicios que se proporcionan atauer.
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Este es un trabajo interdisciplinario de las diasrareas de la empresa y de una
estrecha comunicacion con los clientes a fin de@8par con toda claridad las
variables que se mediran, la frecuencia, accionessecuentes y las

observaciones al respecto.

5. Sistema de evaluacion de la calidad de los@esvi

Légicamente, se requiere continuar con el la ecabnasistematica de los
servicios. Este sistema puede ser un diferenciadoortante ante los ojos del
cliente porque se le entregue constantemente kdtados y el nivel de

satisfaccion acerca de los servicios.

6. Diferenciacion ante el cliente mediante la calid

Como ya se comentd en el inciso anterior, un bustersa de calidad del
servicio se puede constituir en el diferenciadotodeservicios que se ofrecen,
dado que se pueden percibir como "commodities"clades deben distinguirse
por los niveles de satisfaccion de los cliente®ryg sistema que soporta esos
indices de desempefio que se informan con puntdaldéidez y pertinencia a

los clientes. Ademas se destacaran los benefiei@sth diferenciacion:

Objetividad, control exhaustivo, maximo compromidmamismo, facilidad y

practicidad operativa.

7. Desarrollo del factor humano como agente funddmhede la calidad.

Los servicios ofrecidos dependen en gran mediddadealidad del factor

humano que labora en el negocio.

Se deben afinar y fortalecer los procesos de iats@n y direccion del personal

para obtener los niveles de calidad ya sefalagddsradamente, en los puntos
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anteriores. El area responsable de la administratgdfactor humano jugara un
papel central en las estrategias competitivas quiisgfien, ya que aportara sus
procesos para atraer y retener talento en la againn. La profesionalizacion
de: planes de factor humano, reclutamiento, sélaccontratacion, orientacion,
capacitacion y desarrollo, remuneraciones, comaitinainterna, higiene y
seguridad y las relaciones laborales contribuigniicativamente en la
construccion de ventajas competitivas ancladas énpersonal: sus
conocimientos, sus experiencias, su lealtad, fgiitad, su compromiso con
los clientes la empresa y sus colegas.

9. Diseflo de las estrategias, sistemas, politicasogedimientos de calidad.

Estrategia de servicio: Definicion del valor quedssea para los clientes. El
valor como el principal motivador de la decisioncdenpra y por lo tanto como

la posicion competitiva que se sustentara en etaaer

Sistemas: Disefio de los sistema de operaciéon, tdatda linea frontal de

atencion a los clientes, como de las tareas dertsogapoyo a los frentes de

contacto con el cliente.

Politicas y procedimientos:Consolidar las politicas y los procedimientos de
las distintas areas de la empresa, enfocadas @aefas practicas de calidad
del servicio. Este punto es muy importante dadodglee favorecer la agilidad
de respuesta y el sano control de los recursagaads en la entrega de los

Servicios.

10. Gestidn de la calidad del servicio.

Se requiere de un sistema que gestione la calidakbsd servicios. Aqui es

pertinente establecer el ciclo del servicio paraniiicar los momentos de
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verdad y conocer los niveles de desempefio en aauta pe contacto con el

cliente.

La gestion de calidad se fundamenta en la retrealiation al cliente sobre la
satisfaccion o frustracidon de los momentos de vemdpios del ciclo de
servicio. En los casos de deficiencias en la cdlidan criticas las acciones para

recuperar la confianza y resarcir los perjuicicsstanados por los fallos.

El prestigio y la imagen de la empresa se mantandklido al correcto y eficaz
seguimiento que se haga de los posibles fallossquaen en el servicio, hasta
cerciorarse de la plena satisfaccion del clientectafio. Inclusive debe
intervenir forzosamente la direccion general partecualquier suspicacia del

cliente.

Esto inspirard confianza en los clientes y serd&&jemplo a todo el personal

para demostrar la importancia que tiene la caletatbdo lo que hacemos.

11.Mercadotecnia relacional (MR)para monitorear la percepcion y niveles de

satisfaccion de los clientes para mejorar los mocede calidad.

En la actualidad los clientes esperan un tratoopatzado con esmero y

amabilidad.

La mercadotecnia relacional pretende establecebasa de relaciones con los
clientes de largo plazo, por lo tanto el area ceoiakdebe llevar los registros
sistematicos de las peticiones, inquietudes, red@nes y nuevas demandas
de los clientes. Esto nos permitirA un conocimiemds profundo del

comportamiento del cliente en todo el ciclo deV/sao.

La informacién arrojada por la MR serd la base padalantarse a las
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necesidades de los clientes. La innovacion en dagpuestas que se den
representara un alto valor en la conservacion slelientes y en la referencia

gue hagan para atraer nuevos.

El proposito central de la MR consiste en retetientes actuales y mejorar la
captacion de clientes nuevos por el trato persoadddi, disefio de una oferta
acorde a las necesidades y exigencias de cadaeptosiCon el enfoque de
personalizacion se ayudaria a reducir el tiempoietee de ventas por centrarse
en las necesidades, antes de intentar ofreceribiesgboco significativos ante

las necesidades percibidas por el o los decis@rés compra.

5 http://www.gestiopolis.com/canales5/emp/pymecomiskin
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2.5.- Hipotesis

2.5.1. Enunciado

Escasa aplicacion e importancia de un plan de ragken los apart-hoteles de

Manta; afecta a la calidad en el servicio.

2.6.- Variables

Variable Independiente:

Escasa aplicacion e importancia de un plan de&ketiag en los apart-hoteles de
Manta.

Variable Dependiente:
La calidad en el servicio.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

3.1.- Modalidad basica de la investigacion.

El presente trabajo de investigacion, es realizddjo la modalidad de la
investigacion aplicada. También conocida como itigasion practica, se realiza,
como su nombre lo indica con fines practicos, t@@i@ resolver un problema, como
para tomar decisiones, evaluar programas, y enrgepara mejorar un producto o
proceso por medio del estudio y prueba de concépboeos en situaciones reales.
La investigacion también es campo porque nos dem@mos al lugar de los hechos.
Con la visita a los Apart-Hoteles de la ciudad danM en donde realizaremos
entrevistas, encuestas y observacion directa.

La investigacion ademas es bibliografica con lagbada de la informacion en libros
especializados, documentos y paginas web parandafoentacion teérica de la

misma.

Desde el punto de vista del nivel de conocimient® ¢e desea obtener la

investigacion es descriptiva y explicativa.

3.1.1.- Métodos de Investigacion.

En investigacion se emplean los métodos l6gicasmiticos, que estan destinados a
descubrir la verdad o confirmarla mediante conolhess ciertas y firmes. Esos
métodos son: Método inductivo y Método deductivaraRvez se emplean solos, ya

gue casi siempre se utilizan en forma combinadapco
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-Método-Inductivo-Deductivo o - Método Dedwctiinductivo.

En el presente trabajo de investigacion se aplielkéétodo Deductivo-Inductivo.

Método Inductivo.- Es un proceso analitico-sintétinediante el cual se parte del
estudio de casos, hechos o fenémenos particularadlegar al descubrimiento de un
principio o ley general que los rige. En esta itigesion sigue los pasos de

Observacién, Comparacion, Abstraccion y generdbtirac

Método Deductivo.- El método deductivo sigue uocpso sintético — analitico. Es
decir contrario al anterior; se presentan concegioscipios, definiciones, leyes o
normas generales de las cuales se extraen comzgsioconsecuencias en las que se
aplican; o se examinan casos particulares solvada de las afirmaciones generales

presentadas.

3.2.- Nivel o tipo de investigacion.

La investigacion parte del nivel exploratorio qualteva a descubrir la existencia o
no de la aplicacion del Marketing Hotelero en Istaklecimientos de alojamiento en
Apart-Hoteles. Para luego llegar al nivel corredaarr, que establece relaciones de

causa — efecto y permite relacionar las variables:

3.3.- Poblacion y muestra

El universo: es el total de los establecimientoaldmmiento de la ciudad de Manta.
La poblacion: en estudio es el total de los Apart-Hoteles deudad de Manta:
Cuantitativamente son 5 establecimientos de al@atnituristicos en apartamentos,

registrados en el departamento de Turismo Municlpdh ciudad.

APART-HOTELES:
Verzoi, Bucanero, Hamilton, Estrella de Mar y Léasendros.
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La muestra: seleccionada es el total de la poblaciéon de IpartAHoteles de la
ciudad de Manta.
Cuantitativamente son 5 establecimientos de al@atoituristicos en apartamentos

registrados en el departamento de Turismo Municpdh ciudad.

APART-HOTELES:

Verzoi, Bucanero, Hamilton, Estrella de mar y Lbsendros.

Para efecto del presente trabajo de investigacs@n,escogié el muestreo NO
PROBABILISTICO casual e intencional. Seleccionammra las encuestas a los
turistas (huéspedes) de manera casual y entrvigtalos directivos 0

Administradores de los Apart-hoteles de la ciudadldnta de manera intencional.

3.4.- Operacionalizacion de variables
(Ver anexos N. 1y 2)

3.4.1.- Variable independiente:
Escasa aplicacion e importancia del marketingléaieen el sector de alojamiento

en apart-hoteles.

3.4.2.- Variable dependiente:
La calidad en el servicio de los establecimientos.

3.5.- Técnicas e Instrumentos.

Entrevistas y Encuestas:

Entrevistas a los 5 administradores de los Aparties en estudio.
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100 encuestas realizadas de manera casual eiamaha los huéspedes que reciben
el servicio en los establecimientos de alojamietoApart-hoteles de la ciudad de
Manta.

(Ver anexos N. 3y 4)

3.6.- Recoleccion de informacion.
Las encuestas a los huéspedes se tomaron losdi28, P1, y 22 de septiembre del

2013, por el encuestador Economista Gabriel Zansbran

» Las encuestas no probabilisticas casual, a lopbdés de los Apart- hoteles en
estudio dieron un total de 100 personas encuestadas

» Entrevistas: se realizaron a los 5 administraddedss apart-hoteles en estudio.

» Elaboracién de cuadros segun las variables y slisaihores.

» Para la tabulacion de los datos se utilizé el goadie pastel.

» Para el resultado se realizé analisis de los csadgvaficos estadisticos ademas

del andlisis de las entrevistas.

3.7 Procesamiento de la Informacion.
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS (HUESPEDES) DE LOS APART-
HOTELES EN ESTUDIO.
Pregunta N. 1 ¢ Cuales son los medios de informacide su preferencia?

Tabla y Grafico 1

MEDIOS DE PREFERENCIA

MEDIOS N. PERSONAS PORCENTAIJE

Periddicos 21 21%
Revistas 18 18%
Radio 11 11%
Television 16 16%
Internet 34 34%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estBeptiembre/2013
Elaboracién: Investigador.

GRAFICON. 1

MEDIOS DE PREFERENCIA

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estBeptiembre/2013
Elaboracién: Investigador.
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Pregunta N. 2¢ A través de qué medio se informé de la existendaiel apart-
hotel?

Tabla y Grafico 2

MEDIO POR EL QUE SE INFORMO

MEDIO N. PERSONAS PORCENTAIE
Periddicos 0 0%
Revistas 8 8%
Radio 0 0%
Television 0 0%
Internet 16 16%
Otros 76 76%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estbeliembre/2013
Elaboracion: Investigador.

GRAFICO N. 2

MEDIO POREL QUE SE INFORMO

Periodicos

Revistaglevision
0% \ 8% 0%

0%

Internet
16%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estbeliembre/2013
Elaboracion: Investigador.
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Pregunta N. 3 ¢,qué lo motivo a seleccionar un apahiotel para su estadia en la

ciudad?
Tabla y Grafico 3
MOTIVO DE SELECCION DEL APART-HOTEL
MOTIVO N. DE PERSONAS PORCENTAIJE
Comodidad 17 17%
Economia 15 15%
Independencia 12 12%
Equipamiento 28 28%
Ubicacién 10 10%
Otro 18 18%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estBeptiembre/2013
Elaboracién: Investigador.

GRAFICO N. 3

MOTIVO DE SELECCION DEL APART-
HOTEL

Comodidad
17%

Ubicacion
10%

Economia
15%

Independencia
12%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013
Elaboracién: Investigador.
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Pregunta N. 4 Considera usted: ¢,qué en el Apart-bel se atiende con
cortesia y amabilidad?

Tabla y Grafico 4
ATENCION CON CORTESIA Y AMABILIDAD
CRITERIO N. DE PERSONAS PORCENTAIE
Nunca 11 11%
Pocas veces 38 38%
Muchas veces 51 51%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013
Elaboracion: Investigador.

GRAFICON. 4

ATENCION CON CORTESIAY
AMABILIDAD

Nunca
11%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013
Elaboracion: Investigador.
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Pregunta N. 5 Considera usted: ¢,qué el apart-hoté ofrece seguridad?

Tabla y Grafico 5
SEGURIDAD EN EL APART-HOTEL
CRITERIO N. DE PERSONAS PORCENTAIE
Nunca 1 1%
Pocas veces 12 12%
Muchas veces 87 87%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013
Elaboracion: Investigador.

GRAFICON. 5

SEGURIDAD EN EL APART-HOTEL

Nunca
1% Pocas veces
12%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estBejmiembre/2013
Elaboracion: Investigador.
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Pregunta N. 6 Considera usted: ¢ qué la calidad dsérvicio en el apart-hotel

en qué grado

satisfizo sus necesidades?

Tabla y Grafico 6

GRADO DE SATISFACCION CON LA CALIDAD EN EL SERVICIO
CRITERIO N. DE PERSONAS PORCENTAIJE
Poco 49 49%
Medianamente 36 36%
mucho 15 15%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estBelstiembre/2013

Elaboracion: Investigador

GRAFICO N. 6

GRADO DE SATISFACCION CON LA

CALIDAD EN EL SERVICIO

mucho
15%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013

Elaboracion: Investigador
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Pregunta N. 7 Considera usted: ¢ qué es necesariontar con un plan de

marketing para el establecimiento?

Tabla y Grafico 7

NECESIDAD DE PLAN DE MARKETING
CRITERIO N. DE PERSONAS PORCENTAIE
Poco necesario 18 18%
Algo necesario 23 23%
Muy necesario 59 59%
TOTAL 100 100%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013
Elaboracion: Investigador

GRAFICON. 7

NECESIDAD DE PLAN DE MARKETING

Poco necesario
18%

Fuente: Huéspedes de los Apart-hoteles en estejmiembre/2013

Elaboracion: Investigador
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ENTREVISTAS DIRIGIDA A LOS ADMINISTRADORES DE
APART-HOTELES.

ENTREVISTA N. 001

EMPRESA: APART-HOTEL VERZOI

ENTREVISTADO: Sr. Victor Hugo Pillasagua.

ENTREVISTADOR: Economista. Gabriel Zambrano.

LUGAR Y FECHA: Manta, septiembre 20 del 2013

OBJETO DE ESTUDIO: Conocer la aplicacion e impocta del marketing

hotelero.

1.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan de ntiagkbotelero?

No, realmente no contamos con un plan de marketing.

2.- ¢, Conoce usted la Vision y Mision de su empresa:

No hemos realizado una; pero mi vision de negoesogender alojamiento en
apart hotel.

3.- ¢, Conoce usted las necesidades de sus cldssonozco.

4.- ¢ Conoce usted el grado de satisfaccion delisases en relacion a la calidad

en el servicio? Desconozco.

5.- Considera usted.- ¢, qué es importante el apheaketing hotelero en la
empresa?

Considero que si; aunque he descuidado esa pdeempresa.

6.- Considera usted.- ¢ Qué contar con un plan dieetiveg mejorara la calidad en
el servicio de su empresa?

De alguna manera porque si conoces el critericugstros clientes esto nos
ayudard a mejorar.

7.- Considera usted.- ¢ Qué al mejorar la calidaddetgicio, aumentara el numero
de huéspedes a su empresa?

Por supuesto que aumentara el numero de huéspedes.
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8.- Considera usted.- ¢,qué al aumentar el nUmehoé&spedes en su empresa esta
generando desarrollo en la actividad turistica datist?

Si.

9.- Le gustaria recibir asesoramiento para la etadi@n de su plan de marketing
hotelero.

Seria de mucha ayuda porque desconozco como raatizaan de marketing.

iGracias por su colaboracion!
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ENTREVISTA N. 002

EMPRESA: APART-HOTEL BUCANERO

ENTREVISTADO: Sr. Milton Lépez

ENTREVISTADOR: Economista. Gabriel Zambrano

LUGAR Y FECHA: Manta, 22 de septiembre del 2013

OBJETO DE ESTUDIO: Conocer la aplicacion e impacta del marketing
hotelero.

1.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan de ntiagkbotelero?

No, no contamos con un plan de marketing.

2.- ¢, Conoce usted la Vision y Mision de su empresa?

Pues mi vision es dar un servicio de alojamientmdiie como no tenemos plan
de marketing, no hemos desarrollado una visionsgdmicomo empresa.

3.- ¢ Conoce usted las necesidades de sus clidévbds® averiguado.

4.- ¢ Conoce usted el grado de satisfaccion delismses en relacion a la calidad
en el servicio? No.

5.- Considera usted.- ¢qué es importante el apheaketing hotelero en la
empresa?

Ahora creo que si. No le habia dado importancésahto.

6.- Considera usted.- ¢ Qué contar con un plan dieetireg mejorard la calidad en
el servicio de su empresa? :

De alguna manera debe ayudar. Porque al conoceedasidades de nuestros
clientes podremos mejor en el servicio.

7.- Considera usted.- ¢ Qué al mejorar la calidadatgicio, aumentara el nUmero
de huéspedes a su empresa?

Claro por qué un cliente satisfecho siempre va&amendar a otros.

8.- Considera usted.- ¢,qué al aumentar el nUmehoé&spedes en su empresa esta
generando desarrollo en la actividad turistica datist?

Por supuesto que si.

9.- Le gustaria recibir asesoramiento para la etadi@n de su plan de marketing.

Si, me serd de mucha ayuda.

iGracias por su colaboracion!
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ENTREVISTA N. 003

EMPRESA: APART-HOTEL HAMILTON

ENTREVISTADO: El administrador.

ENTREVISTADOR: Economista. Gabriel Zambrano

LUGAR Y FECHA: Manta, 23 de septiembre del 2013

OBJETO DE ESTUDIO: Conocer la aplicacién e impoda del Marketing
hotelero.

1.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan de ntiagkbotelero?

No.

2.- ¢, Conoce usted la Vision y Mision de su empresa?

No.

3.- ¢ Conoce usted las necesidades de sus clientes?

No.

4.- ¢ Conoce usted el grado de satisfaccion delisases en relacion a la calidad
en el servicio?

No.

5.- Considera usted.- ¢,qué es importante el aphieaketing hotelero en la
empresa?

Debe ser importante.

6.- Considera usted.- ¢ Qué contar con un plan dieetivag mejorara la calidad en
el servicio de su empresa?

Talvez.

7.- Considera usted.- ¢ Qué al mejorar la calidadatgicio, aumentara el nUmero
de huéspedes a su empresa?

Talvez.

8.- Considera usted.- ¢,qué al aumentar el nUmehoé&spedes en su empresa esta
generando desarrollo en la actividad turistica datist?

Si.

9.- Le gustaria recibir asesoramiento para la etadi@n de su plan de marketing

Si, me gustaria.

iGracias por su colaboracion!
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ENTREVISTA N. 004

EMPRESA: APART-HOTEL ESTRELLA DE MAR.

ENTREVISTADO: Sr. Luis Zambrano L.

ENTREVISTADOR: Economista. Gabriel Zambrano

LUGAR Y FECHA: Manta, 24 de septiembre del 2013.

OBJETO DE ESTUDIO: Conocer la aplicacion e imaocdia del Marketing

hotelero.

1.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan de niagkbotelero?

NO, no tenemos. El Ministerio de turismo que esrghnismo responsable de la
actividad turistica no ha realizado ningun progra®ma&apacitacion o asesoria.
2.- ¢, Conoce usted la Vision y Mision de su empresa?

No la hemos realizado.

3.- ¢ Conoce usted las necesidades de sus clientes?

Algo conozco.

4.- ¢ Conoce usted el grado de satisfaccion delisases en relacion a la calidad
en el servicio?

Lo desconozco.

5.- Considera usted.- ¢qué es importante el apheaketing hotelero en la
empresa?

Considero que es importante; aunque me he desenidae realicemos nuestro
plan de marketing.

6.- Considera usted.- ¢ Qué contar con un plan dieetivag mejorara la calidad en
el servicio de su empresa?

Definitivamente creo que si.

7.- Considera usted.- ¢ Qué al mejorar la calidadatgicio, aumentara el nUmero
de huéspedes a su empresa?

Considero que si.
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8.- Considera usted.- ¢,qué al aumentar el nUmehoé&spedes en su empresa esta
generando desarrollo en la actividad turistica datist?

Por supuesto porque se esta generando emplecesasgecondmicos para la
ciudad.
9.- Le gustaria recibir asesoramiento para la etedd@n de su plan de marketing

Por supuesto que si.

iGracias por su colaboracion!
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ENTREVISTA N. 005

EMPRESA: APART-HOTEL LOS ALMENDROS.

ENTREVISTADO: Sra. Paulina Santos.

ENTREVISTADOR: Economista. Gabriel Zambrano

LUGAR Y FECHA: Manta, 25 de septiembre del 2013.

OBJETO DE ESTUDIO: Conocer la aplicacién e impoda del Marketing

hotelero.

1.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan de niagkbotelero?

Si, contamos con nuestro plan de Marketing.

2.- ¢, Conoce usted la Vision y Mision de su empresa?

Si, la conozco.

3.- ¢, Conoce usted las necesidades de sus clientes?

Si, existe un estudio.

4.- ¢ Conoce usted el grado de satisfaccion delismses en relacion a la calidad
en el servicio?

Si, lo conozco.

5.- Considera usted.- ¢,qué es importante el aphieaketing hotelero en la
empresa?

Si, es muy importante para la empresa.

6.- Considera usted.- ¢ Qué contar con un plan dieetiveg mejorara la calidad en
el servicio de su empresa?

Definitivamente porque contamos con pardmetros ipajarar.

7.- Considera usted.- ¢ Qué al mejorar la calidadatgicio, aumentara el nUmero
de huéspedes a su empresa?

Por supuesto todo cliente bien atendido les recdarérel establecimiento a otros
visitantes y por ende aumentaran los clientes.

8.- Considera usted.- ¢, qué al aumentar el nUmeho&spedes en su empresa esta
generando desarrollo en la actividad turistica aatist?

Considero que la actividad turistica genera debamara la ciudad de Manta. La
actividad tiene un efecto multiplicador no sélo beseficiamos los empresarios

sino toda la ciudad.
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9.- Le gustaria recibir asesoramiento para la etadd@n de su plan de marketing.
Muchas gracias a pesar de que contamos con npémtrde marketing, siempre

es buena una asesoria.

iGracias por su colaboracion!
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CAPITULO V.-
ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS.

4.1.- Analisis.
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS (HUESPEDES) DE LOS

APART-HOTELES EN ESTUDIO.

Pregunta N. 1: MEDIOS DE PREFERENCIA:

El 11% de los encuestados prefiere la radio,6éb 1a television, el 18% las
revistas especializadas, el 21% los periodicos3@# que es el mayor porcentaje
prefiere el internet y redes sociales como medimfdemacion.

Pregunta N. 2: MEDIOS POR EL QUE SE INFORMO:

Los encuestados respondieron 0% periddicos, 0%o,r&@d6 television, 8%
revistas especializadas, 16% internet, y el 76#feemd por otros medios como
redes sociales de la existencia del apart-hotel.

Pregunta N. 3: MOTIVO DE SELECCION DEL APART-HOTEL:

Los encuestados respondieron en un 10% por la aibica 12% por
independencia, 15% por economia, 17% por comoditiéb, por otro motivo, y
el 28% por el equipamiento.

Pregunta N. 4: ATENCION CON CORTESIA Y AMABILIDAD:

Las respuestas indican que un 11% considera qumnun 30% que pocas veces
y un 51% considera que muchas veces se atiendeodesia y amabilidad.
Pregunta N. 5: SEGURIDAD EN EL APART-HOTEL:

Los encuestados respondieron en 1% que nunca erigteidad, 12% que pocas
veces y 87% que muchas veces.

Pregunta N. 6: GRADO DE SATISFACCION CON LA CALIDAEN EL
SERVICIO DEL APART-HOTEL:

Las respuestas de los encuestados indican en un s#9%ncuentran poco
satisfechos, en un 36% medianamente satisfechasup 5% muy satisfecho o

mucho.
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Pregunta N. 7: NECESIDAD DE PLAN DE MARKETING PARIAOS APART-
HOTEL.
Los encuestados consideran en un 10% es poco necesaun 23% que es algo

necesario y en un 59% que es muy necesario.

ENTREVISTAS DIRIGIDA A LOS ADMINISTRADORES DE
APART-HOTELES.

De 5 entrevistas realizadas a los administradaredetermina que sélo 1 Apart-
hotel cuenta con un plan de marketing hotelero.

El no contar con un plan de marketing hotelero fectado y por ello se
desconoce la vision y mision de la empresa. Adedeésonocen las necesidades
de sus clientes, asi como el grado de satisfagpi@ntienen con la calidad del
servicio que se estd ofreciendo. A pesar que sBideran importante el
marketing, no lo aplican en la empresa por deséonesto de como realizar un
plan. Se encuentran dispuestos a recibir asesartompara el disefio de su plan
de marketing porque este les ayudara a mejoraal ceainera que aumentaran sus

ventas e ingresos generando desarrollo en la @ativturistica hotelera de Manta.

4.2.- Interpretacion de datos
Los clientes de los apart-hoteles de Manta en mpguoentaje prefieren utilizar

los medios de comunicacién escritos como el pax@gi el internet; aunque el
medio por el que se informaron de la existenciaagalrt-hotel no fueron estos;
posiblemente porque se desconocia la preferentielieiete y no se focalizo la
publicidad en estos medios. ElI motivo principal pbgue los clientes escogen a
los apart-hoteles es por el equipamiento de egtopesar de que un gran
porcentaje considera que se los atiende con @nesmabilidad; y, que cuentan
con seguridad. El grado de satisfaccion con laadlies bajo; posiblemente se
deba a factores como la limpieza, o a la rapidezl servicio y consideran es que

es muy necesario la implementacion de un plan dketiag.
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Por otro lado los administradores en un alto pdegenndicaron que no cuentan
con un plan de marketing a pesar que conocen soriameia; lo que indica que

no le han dado la importancia que este tiene paemipresa. Desconociendo los
criterios y preferencias de sus clientes (huéspeafestando directamente a la
calidad en el servicio que se brinda.

El motivo es el desconocimiento de como realiraplan de marketing hotelero.

4.3.- Verificacion de hipotesis.
La escasa aplicaciéon e importancia de un plan dketiiag en los apart-hoteles de

Manta; afecta a la calidad en el servicio.

Se determina que la hipotesis es valida:

Por los resultados de las entrevistas que en undg@tminan que no se aplicay
no se da la importancia al plan de marketing empast-hoteles de Manta.

Y por las encuestas a los huéspedes que en upalttentaje no se encuentran
totalmente satisfecho con el servicio que se ofeectos apart-hoteles; siendo el
criterio de los clientes desconocido por los adstiadores, debido a la falta de

seguimiento al cliente por no contar con un plamdeketing.
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CAPITULO V.-

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

5.1.- CONCLUSIONES:

Los administradores de los apart-hoteles de laadiut® Manta, no tienen un plan
de marketing hotelero ni aplican por desconocinoieba asesoria debe darse por
parte del Ministerio de Turismo como organismo oesable del desarrollo de la

actividad turistica hotelera.

La importancia del plan de marketing se mide pomglicacion y seguimiento
dentro de la empresa. Todos los colaboradores deénipar en la elaboracion
del plan de marketing y conocer cudl es la visisjon y politicas de la empresa

es fundamental para dar un buen servicio o serdiicalidad.

En la realizacion del el plan de marketing segtigne considerar los criterios de
seleccion del establecimiento por parte de loswtedse como son el equipamiento
en los apart-hoteles. En el caso de contar comuip@miento que se encuentre en
mal estado o deteriorado por el uso continuo. Eplad de marketing se debe

considerar este factor dentro de las mejoras ovean@n de equipos.
En la realizacion del plan de marketing se debesidenar el criterio de

preferencia del cliente en cuanto a los mediosateuaicacion. De tal manera

gue se enfoque la publicidad a los medios esato® periddicos e internet.
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5.2.- RECOMENDACIONES:

* Realizar un programa de asesoria para la elabordei@an plan de
Marketing para los administradores y empleado®sl@apart-hoteles de
Manta.

* Buscar financiamiento por parte del MinisterioTagismo.

* Que se disefien planes de marketing con la paticdip de los directivos

y todos los colaboradores de la empresa.

* Que los planes de marketing que se disefien saiapligse realice

seguimiento de los mismos.

* Que uno de los objetivos del plan de marketingeseaejorar la calidad en

el servicio.

* Que el disefio del plan de marketing se considenrlterios y
preferencia de los clientes de tal manera queggsencclientes satisfechos

o muy satisfechos en un 100%.
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CAPITULO VI.-

PROPUESTA.

6.1.- Datos informativos.

6.1.1.- Tema:PROGRAMA DE ASESORIA PARA LA ELABORACION Y
DISENO DE UN PLAN DE MARKETING.

6.1.2.- Beneficiarios:

Directos: Empleados y directivos de los apateles de Manta.

Indirectos: Los clientes (huéspedes) de los apsdlés de Manta.

6.1.3.- Ubicacion sectorial y fisica:

La propuesta se implementara en todo el sectolaj@naento en apart-hoteles
del cantdon Manta.

Contando la ciudad con 5 apart-hotel; con un pdionde 7 colaboradores por

establecimiento.

6.2.- Antecedentes de la propuesta.

Tenemos como antecedentes la investigacion realizpge determino que no se
realiza un plan de marketing en los establecimgd®alojamiento apart-hoteles
de Manta; por la falta de conocimiento lo que ioglkl mismo en otros casos

como realizarlo.
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6.3.- Objetivos.

6.3.1.- OBJETIVO GENERAL

Plantear un programa de asesoria para la elaboradi&eio de un plan de
marketing en los apart-hoteles de Manta, que vay® jal desarrollo de la

actividad turistica de la Ciudad.

6.3.2.- OBJETIVOS ESPECIFICOS

Obtener el financiamiento del Ministerio de turismomo también del
Gobierno Descentralizado de la Ciudad (GAD) y d€kmara de Turismo

para el programa de asesoria.

Elaborar el programa de asesoria para los 5 aptates de Manta.

Presentar un plan de asesoria que permita laipadién tanto de directivos

como de los equipos de colaboradores de los dits@apart-hoteles de Manta.

Disefiar planes de marketing en cada uno de loslesitmientos participantes

en el programa de asesoria.

Lograr que los planes de marketing estén enfocadmsatisfaccion del cliente
y a la calidad del servicio en las empresas damlento en apart-hoteles de la
ciudad de Manta.

Recomendar que los planes de marketing se apliggee se realice

seguimiento del cumplimiento de sus objetivos.
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6.4.- Justificacion.

La presente propuesta Programa de asesoria patablaracion y disefio de un
plan de marketing para los directivos y colaboraedate los apart-hotel de Manta,

se justifica plenamente considerando que:

Es de mucha importancia para dar solucion al pnoblde la falta de planes de

marketing que oriente la comunicacion entre la e@sgy el cliente (huésped).

En lo social beneficiara directamente a los caiafbores y a sus familias; puesto

que al estar bien direccionada la empresa, lesndayar estabilidad laboral.

Beneficiara también a los empresarios de los dudeles; ya que el contar con
el plan de marketing y aplicarlo se sentiran susefieios reflejados en el
crecimiento de la actividad turistica hacia losalkl&cimientos hoteleros y por

ende en un crecimiento econdémico de sus empresas.
Beneficiara a los turistas, los cuales recibirammejor servicio por parte de los
establecimientos de alojamiento, percibiendo maadisfaccion por la atencion

recibida.

Econdmicamente por el efecto multiplicador delsiono se beneficiaran amplios

sectores de la economia local; generando desaemli® ciudad de Manta.

6.5.- Fundamentacion teorica:

PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es una herramienta que sievbate para los otros planes

de la empresa (por ejemplo, el plan de producciéal dinanciero); asigna
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responsabilidades, permite revisiones y controlesogicos para resolver los

problemas con anticipacion.

En un escenario cada vez mas competitivo hay mesypeacio para el error y la
falta de prevision. Por ello el Plan de Marketireg convierte en un poderoso

instrumento de gestion para la empresa.

Qué comprende un Plan de Marketing

El Plan de Marketing es, un documento de trabajuddcse pueden definir los
escenarios en que se va a desarrollar un negadcgoopjetivos especificos.

Se utiliza para identificar oportunidades, defoursos de accion y determinar los

programas operativos.

Disefio
Hay distintas formas de estructurar un plan, pé&sidamente tiene la siguiente

secuencia.

1. Sumario ejecutivo.Es el resumen de los aspectos fundamentales dkel pla
Comprende los principales objetivos, estrategiasursos que seran
necesarios y los resultados esperados. Se reblfiralade la elaboracion
del plan.

2. Diagnostico

Anéalisis de situacion

Aqui se describe el entorno econémico de la empretanarco donde se
desarrollaran las estrategias. Se compone de lagspaiguientes:

Escenario
Son las grandes tendencias de tipo politico-ecor@ntécnoldgico, legal
0 sociocultural, que afectan a todo el medio equella empresa desarrolla

sus actividades.
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3.

Competencia

Se analizan los competidores directos e indireadesla empresa.

La empresa

Aqui se examinan los aspectos vinculados con lapaéifa como por
ejemplo: los productos o servicios, los proveedoresperiencia y

conocimientos del negocio, etc.

Analisis de mercado

Comprende el analisis especifico del sector en sguédesarrollaran las
estrategias y operaciones y, dentro de ese mdrsegmento concreto de

mercado que sera atendido.

Andlisis Estratégico Comprende una multiplicidad de estudios de
informacion cuyo objeto es optimizar la formulacide la estrategia

empresarial.
F.O.D.A.
Una herramienta propia del analisis estratégicelemnalisisF.O.D.A.,

qgue consiste en evaluar al micro y macro ambiemtelad compainiia.

U.E.N (Unidades estratégicas de negocios)

La principal herramienta en la planificacion esigata es el analisis de la
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cartera del negocio, mediante el cual la direc&dalla e identifica los

negocios claves que forman la compafiia.

Los Objetivos

La definicion de los objetivos es una de las tareas complejas del plan,

porque constituyen los resultados que se pretendegrar.

Las Estrategias

Aqui se definen los caminos a través de los clalespresa alcanzaré los

objetivos propuestos.

Marketing Operativo

Consiste en el desarrollo de todas las variableMdeeting Mix, marca,

producto, envase, distribucion, precio, comunigagi@gromocion.

Presupuesto
Es la expresion cuantitativa del plan de markeyirdg los programas de

accion.

Control
Se describen los distintos mecanismos de veriicague se deben

implementar para medir los resultadds.

6 http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/marketifmgarketing.htm
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6.6.- Metodologia.

Asesoria programadeaon el Método sistematico para aplicar habilidagles
destrezas en la elaboracion del PLAN DE MARKETINGHELERO.

Programa de Asesoria:

» Teorico basado en la aplicaciéon de un manual disepedagodgicamente en
las competencias a aplicarse en la elaboracionsgidi del PLAN DE
MARKETING.

* Practico basado en experiencia profesional delogsegiien orientara el
proceso de como debe hacerse y los asesoradostiydisey colaboradores)
quienes deberd demostrar las habilidades y dastrea la aplicacién del
conocimiento tedrico-practico en la elaboracionRlah de Marketing. Trabajo

que se realiza en equipos y con la participaciotodes.

6.6.1.- Descripcion de la Propuesta:

La propuesta comprende en un acompafiamiento (&sesmnico por parte de un
profesional en Marketing en talleres de trabajaca&ta uno de los apart-hoteles

con el objetivo de realizar el Plan de marketindgedempresa.

El costo de asesoria deberd ser financiado porieistdrio de Turismo y los

establecimientos participantes colaboraran corodésiica para el desarrollo de
los talleres que se llevaran a cabo. El plan d&ketiag sera un documento con
caracter de informacion confidencial para la emré&gebiendo el asesor firmara

un acta de compromiso de confidencialidad.
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6.6.2.- Esquema de contenidos de la Asesoria:

Plan de Marketing que se llevara a cabo dentrandadan de trabajo para cumplir
los siguientes objetivos especificos:

1.- Realizar el diagndstico.

2.- Realizar con el analisis Estratégico.

3.- Determinar el plan de marketing operativo.

4.- Definir el presupuesto del Plan de marketingsyprogramas de accion.

5.- Disefiar los mecanismos de verificacion parainiesl resultados.

6.6.3.- Plan de accién para el logro de la Propuas
* Presentacion de la propuesta al Ministerio de mwois
» Gestion de Financiamiento.
* Presentacion del programa de Asesoria.
» Disefo de la Agenda y horario de los Talleres.
» Desarrollo de los talleres de trabajo.
» Evaluacion de Resultados.

* Entrega del Informe de Resultados.

Cronograma de actividades:

(Ver anexo N. 5)

6.7.- Administracion:
6.7.1.- Factibilidad:

La propuesta es factible de realizarse porque setawcon la predisposicién por
parte de los directivos y colaboradores de lostdpseles para la realizacion del
programa de asesoria para la elaboracion y disaffeldAN DE MARKETING.
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Factibilidad Legal:
La propuesta es factible pues no existe ningun dinmpento legal para su
realizacion; por el contrario se encuentra ampaemda ley de Turismo del

Ecuador.

Factibilidad Econémica:
La propuesta econdmicamente es factible porqueimistdrio de Turismo, y el
GAD, cuentan con los recursos econdmicos, humandecgologicos para

fomentar el desarrollo de la actividad turisticéehera.

Impacto de la propuesta:

En lo educativo, con el programa de asesoria taesubriendo con una
necesidad de la poblacion y cumpliendo con un u&l gs responsabilidad del

estado para generar desarrollo en el pais.

El impacto en lo social sera positivo puesto quecaitar con un plan de
marketing en la empresa se dara mayor estabilidad ampleados de los apart-

hoteles.

En lo econdmico el contar con un plan de markegegerara crecimiento en la

empresa y beneficiara a un amplio sector de laaaénlocal.

6.7.2.- Recursos:

Recursos Humanos:

1 Asesor especializado en Marketing Hotelero.
1 Director del programa de asesoria.
Participantes del programa (Directivos y colaboragp Aproximadamente 35

personas.
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1 Delegado del Ministerio de Turismo responsabliecdatrol supervision del

programa.

Recursos Materiales y Equipos:

1 sala taller con mesas de trabajo y equipo ausliali
Equipos de oficina

Material de oficina

Papeleria

Manual del Plan de Marketing.

Refrigerios.

Recursos Econémicos:

El Ministerio de Turismo y el GAD, financiaran phgo de honorarios del

Asesor, los costos de refrigerios y materialesfa@a.

La Camara de Turismo y los directivos de los Apateles, aportaran las salas

talleres y equipos para la realizacién del progrdm asesoria.

Costo aproximado del programa: $ 7,000

Pago del profesional técnico en Asesoria $ 6.@00,0

Gasto de materiales y refrigerios .0PQ,00

6.8.- Prevision de la evaluacion.

El programa sera monitoreado permanentemente paliaar los correctivos de
manera oportuna.
Como resultado final se esperara contar los plaeesnarketing, ejecucion y

operaciéon en 5 establecimientos de alojamienta eiutdad de Manta.
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ANEXO N. 1
VARIABLE INDEPENDIENTE:

TECNICAS E

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ESCALA ITEMS BASICOS INSTRUMENTOS
Aplicacion: Positivo. 0-1X ¢ Se aplican planes de Entrevista a los
Es la accién y efecto de Aplicaciéon e importancia. 1-20 Marketing hotelero Administradores de
aplicarse; y aplicar es poner 2-30 En los apart-hoteles los Apart-Hoteles
Esmero en ejecutar algo. 3-40 de Manta? de Manta.
Importancia: 4-50
Que tiene valor, interés o
Categoria. Negativo. 0-1o
Marketing: 1-2o0
Conjunto de actividades que 2-30
trata de organizar la comunicacién 3-4 X
y el intercambio 4-50
entre la producciény
el consumo. Medios de comunicacidn: | Periddicos 00-25 X | ¢Medios de comunicacion Encuestas realizadas
Marketing hotelero: 26-50 0 | preferidos a los huéspedes o
Conjunto de actividades que 51-750 |por los huéspedes de consumidores de los
trata de organizar la comunicacion 76 - 100 O | los apart-hoteles de apart-hoteles de la
y el intercambio entre Manta? Ciudad de Manta.
la produccién (establecimiento Revistas 00-25X
de alojamiento Especializadas 26 -50 O
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hotelero) y el consumidor

en turismo.

51-750

(Turista o huésped).

76 -100 O

Radio

00-25X

26-50 0

51-750

76 -100 O

Television

00-25X

26-50 0

51-750

76 -100 O

Internet

00-25o

26 -50 X

51-750

76 -100 O

Periddicos

00-25X

éA través de que medio

Encuestas realizadas

26-50 O

se informo de la existen-

a los huéspedes o

51-750

cia del Apart-hotel?

consumidores de los

76 -100 O

apart-hoteles de la

Ciudad de Manta.

Revistas

00-25X

Especializadas

26-50 0

en turismo.

51-750
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76-100 O

Radio

00-25X

26-500

51-750

76-100 O

Televisidon

00-25X

26-500

51-750

76-100 O

Internet

00-25X

26-500

51-750

76-100 O

Otros

00-25o

26-50 0

51-750

76-100 X

Necesidad de Plan de

Poco necesario

00-25X

Opinion del huésped,

Marketing.

26-50 0

sobre la necesidad de un

51-750

Plan de marketing para

76-100 O

el establecimiento de
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Alojamiento Apart-hotel.

Algo necesario

00-25X

26-500

51-750

76 -100 O

Muy necesario

00-250

26-500

51-75X

76 -100 O

Producto

Producto

Comodidad

00-25X

Opinion del huésped,

Alojamiento turistico-hotelero

alojamiento turistico:

26-500

sobre el producto aloja-

51-750

miento en los Apart-

Los elementos intangibles, como

76 -100 O

Hoteles de Manta.

cortesia, seguridad, eficiencia y

équé lo motivo a seleccionar

servicio, conforman el producto

Economia

00-25X

el establecimiento?

que un hotel tiene que vender.

26-500

51-750

76 -100 O

Independencia

00-25X

26-500

51-750

76-100 O
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Equipamiento

00-250

26-50 X

51-750

76-100 O

Ubicacion

00-25X

26-50 0

51-750

76 -100 O

Otro

00-25X

26-50 0

Otros

51-750

76 -100 O

Elementos del producto:

Nunca

00-25X

Opinion del huésped,

Cortesia

26-50 0

sobre el producto aloja-

51-750

miento en los Apart-

76 -100 O

Hoteles de Manta.

¢En el apart hotel se atiende

Pocas veces

00-25o

con cortesia?

26 -50 X

51-750

76 -100 O

Muchas veces

00-25o
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26-500

51-75X

76-100 O

Seguridad

Nunca

00-25X

Opinion del huésped,

26-500

sobre el producto aloja-

51-750

miento en los Apart-

76-100 O

Hoteles de Manta.

¢El apart hotel le ofrece

Pocas veces

00-25X

Seguridad?

26-500

51-750

76-100 O

Muchas veces

00-25o

26-500

51-750

76-100 X
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ANEXO N. 2

VARIABLE DEPENDIENTE: CALIDAD EN EL SERVICIO.

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ESCALA

iTEMS BASICOS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Calidad en el servicio

Calidad en el servicio

Poco

00-25X

Opinidn del huésped,

Encuestas realizadas

El grado de satisfaccién que

26-50 o

sobre la calidad en el

a los huéspedes o

Experimenta el cliente (huésped).

51-750

Servicio.

consumidores de los

76 - 100 o

apart-hoteles de la

¢El servicio recibido en que

Ciudad de Manta.

Medianamente

00-250

grado satisfizo sus

26 -50 X

Necesidades?

51-750

76 -100 o

Mucho

00-25X

26-50 o

51-750

76 -100 o

Excelente

00-250

26 -50 X

51-750g

76 - 100 o
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ANEXO # 3

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TURISTAS (HUESPEDES) DE LOS
APART-HOTELES EN ESTUDIO.

ENCUESTADOR: ...ttt it et et et e e e e e et e e e aees
LUGAR Y FECHA: L e e e e e e e
OBJETIVO: Conocer las tendencias de la demanda GRHED) en el servicio de
alojamiento en Apart-Hoteles de la ciudad de Manta.

MARQUE CON UNA X DONDE CORRESPONDA.

1.- ¢Cuales son los medios de informacion de swepgrencia?

PeriddicosD Revistas especializa’as RadioO  TelevisiéO InteriOt
2.- ¢ A través de qué medio se informé de la exist@a del apart-hotel?
PeriodicosD Revistas especializa’as RadioO  TelevisiéO InterCt
3.- ¢qué lo motivo a seleccionar un apart-hotel parsu estadia en la ciudad?
ComodidadD  independencs econOia equipamiented otrao
4.- Considera usted: ¢ qué en el Apart-hotel se atide con cortesia 'y
amabilidad?

Muchas veceO Pocas ve_ses Algungsez NuncaO

5.- Considera usted: ¢qué el apart-hotel le ofreceguridad?

Muchas veceO Pocas ve_es Algungbez NuncgO

6.- Considera usted: ¢, la calidad del servicio et &part-hotel en qué grado
satisfizo sus necesidades?

Poco O MedianamerCe Mucho O

7.- Considera usted: ¢ qué es necesario contar con plan de marketing para

el establecimiento?

Poco necesarioO algo necesCGio muy necesario O

iGRACIAS POR SU COLABORACION, LA CUAL SERA DE MUCHA AYUDA!
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ANEXO # 4

ENTREVISTAS DIRIGIDA A LOS ADMINISTRADORES DE
APART-HOTELES EN ESTUDIO.

ENTREVISTA N. 001

EMPRESA:

ENTREVISTADO:

ENTREVISTADOR: Investigador.

LUGAR Y FECHA:

OBJETO DE ESTUDIO: Conocer la aplicacion e imaoncdia del Marketing

hotelero.

1.- ¢ El establecimiento cuenta con un plan de rntiagkbotelero?

4.- ¢ Conoce usted el grado de satisfaccion delismses en relacion a la calidad

en el servicio?

5.- Considera usted.- ¢,qué es importante el aptieaketing hotelero en la
empresa?
6.- Considera usted.- ¢ Qué contar con un plan dieetireg mejorard la calidad en

el servicio de su empresa?
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7.- Considera usted.- ¢ Qué al mejorar la calidadatgicio, aumentara el nUmero
de huéspedes a su empresa?

8.- Considera usted.- ¢,qué al aumentar el nUmeha&spedes en su empresa esta

generando desarrollo en la actividad turistica datist?

iGracias por su colaboracion!
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ANEXO # 5

Cronograma de actividades

QUINT
PRIMER MES SEGUNDO MES TERCER MES CUARTO MES O MES SEXTO MES
1r 3r |4t | 1r
ACTIVIDADES a 2da | a a a 2da | 3ra | 4ta | 1lra|2da | 3ra|4ta | 1ra | 2da | 3ra | 4ta | 1lra 2da | 3ra | 4ta | 1ra | 2da | 3ra | 4ta RESPONSABLES
Presentacién de la Propuesta X X Director
Al Ministerio de Turismo. del programa
Eco. Gabriel
Gestion de Financiamiento de la X X X X Zambrano
Propuesta ante el Ministerio de
Turismo.
Presentacién del programa de
Asesoria X Director, Asesory
A los directivos de los Apart-hoteles. Delegado del
Definir la agenda y horarios de los X |X Ministerio de
Talleres: Turismo.
Taller X X ASESOR
DIAGNOSTICO
Taller X |X ASESOR
ANALISIS ESTRATEGICO
Taller X X ASESOR
PLAN OPERATIVO
Taller X |X ASESOR
PRESUPUESTO
Taller X X ASESOR
MECANISMOS DE VERIFICACION
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1

o

Inicio del plan operativo (EJECUCION)

ASESOR

1

1

Evaluacién de resultados.

Director , Asesory

Delegado del

1

N

Entrega del Informe de

Ministererio de

Resultados.

Turismo.
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ANEXO # 6
FOTOGRAFIAS DE LOS APART- HOTELES EN ESTUDIO.
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