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GENERALIDADES

1.1 ANTECEDENTES Y GIRO DEL NEGOCIO

El turismo es una actividad cuyo protagonista es el hombre, al desarrollarse en
el campo personal, cada quien tiene su interpretacion, la cual depende se sus
vivencias, deseos, gustos cultura, idioma, etc., y por lo tanto desde el punto de

vista general se torna dificil y a veces contradictoria.

El Hotel “Playa Tonsupa” tiene su fundamento en la atencion y servicio al
cliente en su hotel y restaurante de platos tipicos de la costa ecuatoriana

(Esmeraldefios - manabita), con su especialidad en mariscos.

El porque iniciar en el negocio fue porque construye una area de descanso
familiar llamada “Quinta Osorio” la que poco a poco fue visitada por amistades,
principalmente de otras ciudades (Quito, Riobamba, etc.), y con el paso del

tiempo y la vision de negocio de los duefios, fueron transformandola en Hotel.

Actualmente el Hotel “Playa Tonsupa”, mantiene sus clientes desde sus inicios,

gracias al buen servicio y atencién al cliente.

1.2 DESCRIPCION DE LA COMPANIA
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En el afio de 1982 el Tlgo. Estuardo Osorio después de varios afios de trabajar
en una compafiia Norte americana, la cual le permitié viajar y conocer muchos

paises.

El Sr. Estuardo Osorio, con su vision y con su experiencia compra un lote de

terreno frente al mar (42 metros x 50 metros), a sus propietarios.

Hotel “Playa Tonsupa”, inicio sus actividades en febrero de 1998. En este afio
se comenzo la construccién de hormigén armado y cambio6 el antiguo nombre

de “Quinta Osorio” por el de Hotel “Playa Tonsupa”,

El Hotel se encuentra ubicado en la parroquia Tonsupa del canton Atacames
perteneciente a la provincia de Esmeraldas, y esta bajo la administracion de su

duefa la Sra. Judith Moreira S.

Los servicios que presta el Hotel “Playa Tonsupa” son los siguientes:

Dos piscinas (infantiles y adultos),

El Hotel tiene una capacidad de 130 personas,
Parqueadero privado,

Saldén de eventos,

Bar, Restaurante, Area de hamacas,

Espacios verdes para la recreacion de grandes y chicos,

vV V VYV V¥V V¥V V V

El principal atractivo que estd 100% frente al mar.
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1.3 DESCRIPCION DEL PROBLEMA:
El siguiente diagrama, muestra el problema y las causas que lo originan:

Grafico N° 1.1
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Faltade capacitacion
* del personal.

«— Ofetta (Competidores)

Demanda —
In=zatisfecha

Mo existe una seleccian
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Bajos niveles
de ventas

Mo existe una
planificacidn comercial.

e— Faltade publicidad.

Los propasitos

desconocidos .

Falta de ectrategias
de prarnocidn.

Mo existe un control de

calidad del servicio Falta deventaja cormpetitiva.

Gestian de calidad Marketing

Elaborado por: Autor



En conclusién se puede decir que el Hotel “Playa Tonsupa” presenta bajos
niveles de ventas, debido a la carencia de una planificacién de marketing en el
corto y largo plazo que permita, ademas de generar incrementos en las ventas,

mejorar la posicion competitiva del hotel en el mercado.

1.4 IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION
1.4.1 IMPORTANCIA

e DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EMPRESA

El plan de marketing es una herramienta que permite marcar el camino para
llegar a un lugar determinado. Es evidente que el uso de un plan de marketing
genera un ente de cambio que enfrenta un mundo competitivo y globalizado;
con la finalidad de desarrollar lineamientos eficaces vinculados a un entorno
variable que brinda nuevos retos y obligaciones para el Hotel “Playa Tonsupa”
y un proceso de adaptacion duradera que le permita ganar mercado mediante
una direccion estratégica y una ventaja competitiva logrando de esta manera

lealtad por parte del cliente.

e DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MERKETING

Es importante porque con este estudio se puede exteriorizar el interés de la
empresa por estar al tanto sobre los gustos, predilecciones y costumbres que
los clientes tienen a la hora de preferir donde se alojaran asimismo establecer

cual es la forma mas adecuada para satisfacer totalmente sus necesidades.
e DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA ESPE

El desarrollo del Plan Estratégico de Marketing en una empresa del entorno
actual admite que los estudiantes pongan en practica la teoria entregada por
los docentes de la Escuela Politécnica del Ejército (ESPE), como parte de la
finalizacion de la carrera universitaria
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e DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL ESTUDIANTE

Es imprescindible llevar a la préactica los conocimientos adquiridos en la
Escuela Politécnica del Ejército (ESPE), por lo que el desarrollo de este
proyecto dara la oportunidad de aprovechar los conocimientos de marketing de
la mejor manera, en una empresa que desarrolla sus actividades en el

mercado actual que en este caso seria el hotelero.

1.4.2 JUSTIFICACION

El plan estratégico de marketing es una herramienta que ayuda a establecer lo
que se quiere alcanzar y de igual forma a ejecutar un analisis estratégico que le
permita cumplir con sus objetivos. Esto se puede conseguir por medio de la
administracion eficaz de los recursos, y con lo anteriormente mencionado se
justifica porque permitira resolver el problema bajo nivel de ventas que existe

actualmente en el Hotel “Playa Tonsupa”.

1.5 DEFINICION DEL PROBLEMA

A pesar de que cada afio surgen nuevos Hoteles con el objetivo de ganar
mercado; la planificacion de marketing no es una parte tradicional del Hotel

“Playa Tonsupa”.

El Hotel ha sobrevivido sin realizar actividades de marketing planificadas, sin
embargo en la actualidad, la competencia es mas fuerte y ha ocasionado
reduccion en los niveles de ventas, frente a un mercado que crece

constantemente.
El marketing le permitiria llegar mejor al mercado que le interesa y obtener los

fondos necesarios para su desempefio que en este caso seria un Plan

Estratégico de Marketing del Hotel “Playa Tonsupa”.
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Como se observa existe la necesidad de planificar las diferentes estrategias
hacia los diferentes mercados, tiene un rol protagénico ante las dificultades

actuales que atraviesa el servicio hotelero en la actualidad.

1.6 OBJETIVOS DE ESTUDIO

1.6.1 OBJETIVO GENERAL

e Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el Hotel “Playa Tonsupa”
gue permita incrementar el nivel de ventas y satisfacer las necesidades de

los clientes de la ciudad de Quito.

1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar un diagnostico estratégico de la empresa y determinar

oportunidades a ser aprovechadas por la empresa.

e Formular el direccionamiento estratégico de la empresa que permita

orientar su accionar y garantizar su competitividad.

e Plantear la estructura estratégica del area de Marketing a fin de identificar

el mercado obijetivo y sus gustos y preferencias.

e Definir el tamafio de mercado y los prondsticos de ventas que permitan

mejorar la participacion en el sector Hotelero.

e Desarrollar las estrategias de mercado mas adecuadas para alcanzar los

objetivos planteados en la propuesta.

e Determinar el presupuesto y plan anual de marketing y verificar la
rentabilidad del proyecto a través de un analisis financiero.
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1.7 HIPOTESIS
1.7.1 HIPOTESIS GENERAL

El Plan Estratégico de Marketing identifica las acciones que ayudaran al Hotel

“Playa Tonsupa” a incrementar sus ventas.

1.8 MARCO DE REFERENCIA

1.8.1 MARCO TEORICO

“El Marketing es el estudio o investigacion de la forma de satisfacer mejor las
necesidades de un grupo social a través del intercambio con beneficio para la

supervivencia de la empresa™.

“El Marketing Estratégico busca conocer las necesidades actuales y futuras
de nuestros clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos
de mercado potenciales, valorar el potencial e interés de esos mercados,
orientar a la empresa en busca de esas oportunidades y disefiar un plan de

actuacion que consiga los objetivos buscados™.

“La Planificacién Estratégica la cual constituye un sistema gerencial que
desplaza el énfasis en el "qué lograr” (objetivos) al "qué hacer" (estrategias)

Con la Planificaciébn Estratégica se busca concentrarse en solo, aquellos
objetivos factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en

correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno™.

“La Investigacion de Mercados es una recopilacion y analisis de informacion,
en lo que respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma
sistematica o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del

marketing estratégico y operativo. Se trata, en definitiva, de una potente

! KOTLER Philip/ ARMSTRONG Gary, Marketing, Décima Edicién, KOTLER Philip, Direccion de Marketing,
2 KOTLER Philip / ARMSTRONG Gary, Marketing, Décima Edicion, KOTLER Philip, Direccion de Marketing,
8 KOTLER Philip / ARMSTRONG Gary, Marketing, Décima Edicién, KOTLER Philip, Direccién de Marketing,

28



herramienta, que debe permitir a la empresa obtener la informacién necesaria
para establecer las diferentes politicas, objetivos, planes y estrategias mas

adecuadas a sus intereses™.

El presente proyecto de grado depende de la conjugacion de las materias
descritas anteriormente, debido a que constituyen el soporte mas importante
para la eficaz elaboracion del Plan Estratégico de Marketing para el Hotel
“Playa Tonsupa” y lograr que el mismo sea implementado de la mejor manera

en la empresa.

“El Plan de Marketing es una herramienta que nos permite marcarnos el
camino para llegar a un lugar concreto. Dificilmente podremos elaborarlo si no

sabemos donde nos encontramos y a donde queremos ir™.

Todo plan de marketing tiene una estructura orientativa que sirve para poder

abarcar todos los puntos importantes®:

1.- Analisis de la situacion: Es realizar un analisis exhaustivo tanto de la

empresa como de todo lo que le rodea.

2.- Diagnostico: Se refiere al planteamiento de aquello de lo que se puede
sacar provecho, de detectar las oportunidades que el mercado ofrece y de las

que hay que sacar partido.’

3.- Objetivos: Para el planteamiento de objetivos hay que tener en cuenta toda
la informacion recogida, y no hay que olvidar cual es la filosofia empresarial,

por que debe reflejarse en cada una de las actuaciones que se desarrollen.®

* CARRASCO DIAZ S, Metodologia de la Investigacion Cientifica. 2006, Pag. 203

® KOTLER Philip / ARMSTRONG Gary, Marketing, Décima Edicién, KOTLER Philip, Direccién de Marketing,
® KOTLER Philip / ARMSTRONG Gary, Marketing, Décima Edicion, KOTLER Philip, Direccién de Marketing,
" FER DICCIONARIO ILUSTRADO LNS

 DICCIONARIO ILUSTRADO LNS
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4.- Estrategias: Suponen la materializacion de los objetivos, son lineas de
actuacion para lograr las metas propuestas. Al igual que los objetivos, cada

empresa establecera estrategias distintas para lograr objetivos distintos.’

5.- Planes de accion: Constituyen la fase del plan de marketing en donde se
especifican las acciones que se van a desarrollar, asi como a quién se van a ir
dirigidas, donde se van a llevar a cabo, etc.. Los datos son ahora muy precisos,
especialmente los presupuestarios, ya que la direccion general de la empresa
debe aprobarlos.*®

6.- Control: Es fundamental realizar un control cuando ya se estan realizando
las acciones de marketing programadas. De esta manera, al detectar cualquier

problema se le podria poner remedio lo antes posible, efectuando los ajustes
oportunos. **

1.8.2 MARCO CONCEPTUAL

Andlisis externo
Se trata de identificar y analizar las amenazas y oportunidades del entorno que
podrian quedar agrupadas en los factores externos del entorno, es decir, los

politicos, econémicos, culturales, sociales y tecnolégicos.™

Andlisis interno
Conduce a la localizacion de los puntos fuertes y puntos débiles de la empresa
para en definitiva, determinar si existe una coherencia entre los objetivos,

recursos disponibles y la idea del nuevo lanzamiento.*®

° DICCIONARIO ILUSTRADO LNS
1 FERNANDEZ LUIS, Introduccién a la Teorfa y Técnicas. Pag. 20
1 DICCIONARIO ILUSTRADO LNS

¥ HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion, (3¢ ed.), pag. 7
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Atencidn al cliente
Conjunto de acciones interrelacionadas puestas en practica por una empresa
para que sus clientes pasen de la satisfaccion del primer momento a la

fidelizacion continda.*

Base de Datos

Estructura y forma en que se guarda informacién.™

Benchmarking
Contrastar cdmo hacen las diversas operaciones Empresariales las Empresas
punteras, sea cual sea su sector, y copiar estos procedimientos adaptandolos a

nuestra realidad y tratando siempre de mejorar.*®

Competencia
Rivalidad entre empresas o0 Servicios que aspiran conseguir el maximo de

clientes.’

Competitividad
Es la capacidad que posee la empresa para participar (ofertar) en los
mercados, de manera sostenible e incrementar las oportunidades y amenazas

de la globalizacién para el mejoramiento del clima de negocios.

Competidor potencial
Es cualquiera otra organizacion que ofrece Servicios similares a los mismos

mercados.'®

¥ HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion, (32 ed.), pag. 11
> DICCIONARIO ILUSTRADO LNS

% HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion.

Y HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion, (32 ed.), pag. 22
¥ HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion.
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Encuesta
Método de investigacion ejercido sobre una muestra de la poblacion, para

conocer la opinién sobre un determinado tema.

Estrategia
Esquema basico y practico de la organizacion para adaptarse a los eventos del
entorno o para anticiparlos, generando una ventaja competitiva que le permita

permanecer exitosamente en el mercado.*®

Marketing
Es un conjunto de actividades de gestién que tienen como propésito satisfacer
las necesidades, deseos y expectativas de los consumidores, usuarios o

clientes, generando beneficios para la empresa.?°

Marketing Mix
Representa la combinacion y gestion de cuatro factores o elementos basicos

de toda actividad de marketing que son: Servicio, precio, promocion y plaza.

Plan de Marketing

Un Plan de Marketing es un documento de trabajo escrito, ordenado y
estructurado, anual y periodico, que combina con precision los elementos del
Marketing Mix, para una determinada linea de Servicios, un Servicio, marca o

mercados principales.?

' HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion.
 HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion.
2 HERNANDEZ S Y OTROS (2006), Metodologia de la Investigacion.
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CAPITULO II

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 ANALISIS EXTERNO

2.1.1 MACROAMBIENTE

El Macroambiente esta conformado por factores exdégenos que condicionan el
desempeiio de la empresa, los mismos que pueden ser positivos

(oportunidades) y negativos (amenazas).

2.1.1.1 FACTOR DEMOGRAFICO

La demografia es el estudio estadistico de la poblacibn humana y su
distribucion.? El anélisis de esta variable es fundamental porque es importante
conocer las caracteristicas de la poblacion a ser estudiada.

e CRECIMIENTO POBLACIONAL

Es el continuo aumento del numero de habitantes que residen en un lugar
determinado.
Cuadro N° 2.1
PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA POR PROVINCIAS

PERIODO 2006 - 2010
CRECIMIENTO POBLACIONAL
ANOS CALENDARIO

PROVINCIAS 2,006 2,007 2,008 2,009 2,010
SIERRA
IMBABURA 388,544 397,704| 406,317 414,451| 421,930

PICHINCHA 2,646,426 | 2,683,272 2,720,764 | 2,758,629 2,796,838
TUNGURAHUA | 491,629| 501,437| 510,895| 520,014| 528,613
COSTA
ESMERALDAS 430,792| 438,576| 446,161| 453,557 460,668

Fuente: www.inec.com.ec (INEC).
Elaborado Por: Autor.

FACTORESNOCONTROLABLESEMPRESA/Edwardharward//http://www.mitegnologico.com/main/macroambienteo.
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Gréafico N° 2.1
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Fuente: www.inec.com.ec (INEC).
Elaborado Por: Autor.

ANALISIS

Segun datos del INEC, las provincias con mayor porcentaje de crecimiento son
Pichincha con 2,8 % e Imbabura con un porcentaje del 2,4 % de la tasa de
crecimiento anual. Por el contrario, la provincia de Esmeraldas se mantiene con

una tasa de crecimiento del 1,7 % y Tungurahua con un 1, 8 %.

Ademas, segun datos del INEC, la proyeccion de la poblacion de Quito para el
afio 2009 es de 2 ,122. 594 personas.

OPORTUNIDAD

El crecimiento poblacional si bien es bajo, este se traduce en el aumento del
namero de integrantes de las familias lo cual puede constituir una oportunidad,

por la posibilidad de incremento en la participacion en el sector turistico.

Después de observar el crecimiento poblacional de las cuatro provincias de

donde provienen los principales clientes del hotel, se puede concluir que el
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crecimiento poblacional favorece al sector turistico debido a que si una familia
tiene un gran numero de integrantes puede existir una demanda potencial
atractiva siempre y cuando el nivel de ingresos le permita a estas familias
destinar un porcentaje de sus ingresos a la diversion y especificamente al

turismo.

e POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

“La PEA, esta conformada por las personas de 18 afios y mas que trabajaron al
menos una hora en la semana de referencia, o aunque no trabajaron, tuvieron
trabajo (ocupados), o bien aquellas personas que no tenian empleo pero

estaban disponibles para trabajar y buscan empleo (desocupados)®”.

Cuadro N° 2.2

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

POBLACION
ECONOMICAMENTE

ACTIVA

Fuente: www.inec.com.ec (INEC).
Elaborado Por: Autor

% Biblioteca-INEC,www.inec.gov.ec
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Grafico N° 2.2
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

60
50 — 3
\(_)?-ﬁ\( —&—Servicio domestico
2 40
E A— Actividades
g 30 Agricolas
9
2 20 Sector informal
10 =>é=Sector moderno
*—q—.——‘—‘~<é\ (formal)
0 A I A 1 A T A T A T 1

2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: www.inec.com.ec (INEC).
Elaborado Por: Autor

ANALISIS

Como se aprecia en el grafico N° 3, es notable que el sector formal esta
decreciendo a un ritmo acelerado, asi bajo del 47,4% en el 2007 al 41,7% en el
2008, al contrario el sector informal ha aumentado del 46,2% al 49,8%, lo que
puede representar que la PEA esta cambiando su configuracién al existir cada

vez mayor porcentaje de informales.

AMENAZA

Desde el punto de vista del presente proyecto, el cambio del comportamiento
de la PEA, se considera una amenaza, porgue la informalidad, va de la mano
con la inestabilidad en el ingreso de esas familias, por lo tanto puede existir

una disminucion de la demanda por la falta de recursos destinados al turismo.
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e ENTRADA'Y SALIDA DE TURISTAS

Un total de 310.119 mil visitantes han llegado al Ecuador durante los primeros
cuatro meses del aflo 2009, mientras que en el afio 2008 se fueron 312.055,

esto significa una reduccion del 0,62%,

Si se compara con los afos anteriores, se puede observar que el
comportamiento en el mismo periodo ha sido creciente desde el 2006 al 2008,
este incremento fue el resultado de las intensas campafias de promocion que
realizo el Ministerio de Turismo durante el 2006, a través del Fondo Mixto de
Promocién Turistica en varios paises de Europa, América del Norte y América
del Sur. Actualmente la crisis econdmica mundial ha hecho que los turistas
controlen mas sus gastos hacia sus necesidades primarias, agudizado con el

problema de la gripe porcina en los meses de mayo Yy junio.

Cuadro N° 2.3

EVOLUCION DEL TURISMO RECEPTOR ANOS 2005-2009
ENTRADAS Y SALIDAS EN EL ECUADOR

ENE 79,118 | 78,856 | 84,070 92,378 | 87,719 -5.04
FEB 66,052| 63,408 69,534 74,174 | 74,124 -0.07
MAR 72,880 | 63,504 | 74,929 77,946 | 73,724 -5.42
ABR 60,489| 62,108| 67,788 67,557 | 74,552 10.35
Sub total | 278,539 | 267,876 | 296,321 | 312,055 310,119 -0.62
MAY 63,792 | 57,275| 68,583 74,667
JUN 77,059| 71,789| 85,769 89,262
JUL 95,621 | 89,829/101,088| 109,250
AGO 80,181 | 77,826 91,309 96,336
SEP 59,431 | 65,198 | 64,966 73,757
OoCT 63,755| 66,538 | 72,365 79,814
NOV 65,896 | 65,359| 73,273 83,458
DIC 75,614 | 78,865| 83,813 86,698
TOTAL |859,888|840,555]|937,487]1,005,297

Fuente: Ministerio de Turismo del Ecuador
Elaborado Por: Autor
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Gréafico N° 2.3
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Fuente: Ministerio de Turismo.// www.ministeriodeturismo.com.ec
Elaborado Por: Autor

OPORTUNIDAD

Se concluye que la entrada de turistas al Ecuador sigue siendo una
oportunidad, porque pese a la disminucidn que registra en el primer trimestre
del afo 2008, esta se debe a circunstancias de corto plazo, como la
mencionada gripe AH1N1, mientras que a largo plazo, la tendencia observada
en afos anteriores puede representar en el futuro un mayor ingreso de turistas

al pais.

2.1.1.2 FACTOR ECONOMICO

Son los que mayor importancia tienen dentro del Macroambiente, ya que ellos

marcan o influyen el poder de compra y el gasto de los consumidores; por tal

razon siempre se debe permanecer alerta a los respectivos cambios que

puedan ocurrir.
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e INFLACION

La inflacion es el incremento sostenido de los precios, que se calcula mediante

el indice de Precios al consumidor, es decir por medio de la canasta basica.

Es una de las variables mas importantes; por que mediante esta se puede

determinar en que nivel varian los precios.?*

Cuad’ro Ne 2. 4
INFLACION MENSUAL

FECHA VALOR
Mayo-31-2007 1.56
Junio-30-2007 2.19
Julio-31-2007 2.58
Agosto-31-2007 2.44
Septiembre-30-2007 2.58
Octubre-31-2007 2.36
Noviembre-30-2007 2.7
Diciembre-31-2007 3.32
Enero-31-2008 419
Febrero-29-2008 5.1
Marzo-31-2008 6.56
Abril-30-2008 8.18
Mayo-31-2008 9.29
Junio-30-2008 9.69
Julio-31-2008 9.87
Agosto-31-2008 10.02
Septiembre-30-2008 9.97
Octubre-31-2008 9.85
Noviembre-30-2008 9.13
Diciembre-31-2008 8.83
Enero-31-2009 8.36
Febrero-28-2009 7.85
Marzo-31-2009 7.44
Abril-30-2009 6.52
Mayo-31-2009 5.41
Junio-30-2009 4.54
Julio-31-2009 3.85

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado Por: Autor

2Articulo de la Inflacion en el Ecuador//www.lafacu.com
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Grafico N° 2. 4
INFLACION MENSUAL
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado Por: Autor

Cuadro N° 2.5

INFLACION ANUAL

. rciA [ VALOR|

Abril-30-2009 6.52 %
Marzo-31-2009 7.44 %
Febrero-28-2009 7.85%
Enero-31-2009 8.36 %
Diciembre-31-2008 8.83 %
Noviembre-30-2008 9.13 %
Octubre-31-2008 9.85 %
Septiembre-30-2008 9.97 %
Agosto-31-2008 10.02 %
Julio-31-2008 9.87 %
Junio-30-2008 9.69 %
Mayo-31-2008 9.29 %
Abril-30-2008 8.18 %
Marzo-31-2008 6.56 %
Febrero-29-2008 5.10 %
Enero-31-2008 4.19 %
Diciembre-31-2007 3.32%
Noviembre-30-2007 2.70 %
Octubre-31-2007 2.36 %
Septiembre-30-2007 2.58 %
Agosto-31-2007 2.44 %
Julio-31-2007 2.58 %
Junio-30-2007 2.19%
Mayo-31-2007 1.56 %

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Elaborado Por: Autor
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Grafico N°2.5
INFLACION ANUAL
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Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado Por: Autor

La variacion anual del IPC en abril de 2009 registré 6,52%, esta variacion se

sitla, por debajo de la registrada a marzo del 2009 (7.44 %) y a abril del 2.008
(8.18 %).

La inflacion mensual medida en abril del 2009 fue de 0,55%, la cual es inferior
a marzo del 2.009 y a abril del 2.008.

Grafico N°25.1
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Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor
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Se puede comentar que al realizar el andlisis de la distribucion de la inflacién
mensual por regiones, las ciudades de la Costa presentan una variacion de
1,12%, la cual es superior a la registrada a nivel nacional y de la Regién Sierra
(1,07%).

Gréafico N°2.5.2
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado Por: Autor

Examinando el grafico N° 8 y tomando como referencia a las ciudades de
donde provienen los clientes del Hotel “Playa Tonsupa”, como son: Ambato,

Quito y Esmeraldas, se podra comentar lo siguiente:

Ambato fue una de las ciudades que registraron una variacion superior al
promedio mensual nacional de 1,13%, mientras que por debajo del promedio
nacional se encuentran las ciudades de Quito con un 0,98%, y le sigue
Esmeraldas con un 0,54%, que por segundo mes consecutivo es la ciudad de

menor inflacién.

OPORTUNIDAD

La inflacion en el Ecuador ha decrecido por lo que en la actualidad se puede
considerar que la poblacién esta recuperando su poder adquisitivo, y que
puede acceder a gastos en turismo en las temporadas de vacaciones de la

Sierra, de donde proviene los clientes del Hotel. Por otro lado, también es una
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oportunidad, porque como se observa la inflacibn es mas baja en la provincia
de Esmeraldas, este significa que los gastos de alimentacion pueden ser
menores y mejor administrados sin necesidad de incrementar los precios de

hospedaje.

e EL PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)

Es el valor monetario total de la produccién corriente de bienes y servicios de
un pais durante un periodo (normalmente es un trimestre o un afio). Es una
magnitud de flujo, pues contabiliza sélo los bienes y servicios producidos

durante la etapa de estudio.

Cuadro N° 2.6

PRODUCTO INTERNO BRUTO - ANUAL (%)

FECHA VALOR
Enero-01-2009 3.15%
Enero-01-2008 5.32 %
Enero-01-2007 249 %
Enero-01-2006 3.89 %
Enero-01-2005 6.00 %
Enero-01-2004 8.00 %
Enero-01-2003 3.58 %
Enero-01-2002 4.25 %
Enero-01-2001 5.34 %
Enero-01-2000 2.80 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado Por: Autor
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Gréafico N° 2.6
PIB ANUAL (valores porcentuales)
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado Por: Autor

Los datos publicados por el Banco Central, muestran un comportamiento
inestable del PIB durante los ultimos diez afios, con una méxima de 8% en
enero del 2004, esto por causa de un favorable desempefio de la produccién
del sector petrolero. En la actualidad, el PIB ha descendido a un 2,80%,
revelando una baja en la produccién de enero del 2009, esto indica que la
produccion ecuatoriana de bienes y servicios requiere de politicas que
incentiven el crecimiento de la produccion. El pais pasa a estar por encima del
crecimiento medio de los paises andinos hasta el tercer trimestre de 2008,
debido a que se estaria evidenciando los efectos positivos de las politicas
econdémicas aplicadas en el pais y el efecto benéfico de las altas cotizaciones
del petréleo experimentadas durante la mayor parte del afio. La reduccion de la
tasa de crecimiento sufrida en el tercer trimestre de 2008 puede ser un sintoma
de que la fuerte contraccidbn econdmica internacional comenzo a afectar con

mayor intensidad al Ecuador.

El producto interno bruto también se puede analizar desde el punto de vista de

los diversos sectores que aportan a este factor econémico.

44



ANALISIS DEL SECTOR HOTELERO

Cuadro N° 2.7

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA

(En miles de dodlares)

PRODUCTO INTERNO BRUTO POR INDUSTRIA
Hoteles y restaurantes

Periodo mi?les de Tasa de variacion
_— délares anual
1995 335407 418
1996 349253 2,96
1997 361.564 3,95
1995 341,425 5,07
1999 175989 -13.25
2000 198.908 3.1
2007 385774 5,08
2002 492 452 7,42
2003 534 134 3,38
2004 561634 4 63
2005 (sd) 602 335 5,00
2006 (sd) 645 672 7,23
2007 (p) 685 923 373

Fuente: Www.

BancoCentraldelEcuador.com.ec

Elaborado Por: Autor

Gréafico N° 2.7
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Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec

Elaborado Por: Autor
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En las estadisticas presentadas por el www.BancoCentraldelEcuador.com.ec,
se observa variaciones del producto interno bruto en el sector de hoteles y
restaurantes que es el area de interés de la empresa, denotando una minima
de -13,25 en el afio de 1999, después la recuperacion mas préxima en el 2002
con un porcentaje del 7,42 %, demostrando un comportamiento inestable con
altas y bajas. Para el 2007, el porcentaje designado del PIB para el sector
hotelero se encuentra en 3,73% como consecuencia del poco interés e
inversion en el sector turistico por parte de los gobiernos de turno.

AMENAZA

El porcentaje destinado al sector hotelero ha decrecido, al no existir incentivo
econdémico y falta de inversion en infraestructura hotelera para brindar mayor
comodidad a sus visitantes. Sumado a la crisis econdmica mundial, registrada

desde mediados del afio anterior.

e INGRESO PER CAPITA

El PIB Per cépita es una magnitud que trata de estimar la riqueza material

disponible por habitante de un pais.

Cuadro N° 2.8

PIB PER CAPITA

2003 2229,8
2004 2505,8
2005 2814,0
2006 3057,7
2007 3335,1
2008 3926,8

Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec.
Elaborado Por: Autor.
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Gréafico N° 2.8
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Fuente: Www.BancoCentraldeiEcuador.com.ec.
Elaborado Por: Autor

El PIB Per cépita se incrementd en 1.697 dolares entre 2003 y 2008, pasando
de 2.229,8 ddlares en el 2003 a 3.335,1 ddlares en el 2007.

En el 2008 el PIB Per céapita ascendio a 3.926,8 dolares, lo que supone un
incremento de casi el 18% en términos nominales respecto al afio anterior
influido por el fuerte aumento de los precios.

OPORTUNIDAD

El mejoramiento de las condiciones de vida de las personas promueve su

participacion en el sector turistico.
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TASA DE INTERES

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero.

e TASA DE INTERES ACTIVA:
Es aquella tasa de interés que es cobrada por todas las instituciones

financieras al sector corporativo, cuando estas realizan alguna operacion.

e TASA DE INTERES PASIVA:
Es la tasa de interés que los bancos deben pagar a sus clientes por todos los

depdsitos que realizan.

Cuadro N° 2.9
Tasa de Interés Activay Pasiva

FECHA Pasiva Activa

10/31/2007 5.63 10.7
11/30/2007 5.79 10.6
12/10/2007 5.79 10.7
01/02/2008 5.64 10.7
02/06/2008 5.91 10.5
03/19/2008 5.97 10.4
04/03/2008 5.96 10.2
05/05/2008 5.96 10.1
07/16/2008 5.86 9.52
08/06/2008 5.36 9.31
09/30/2008 5.3 9.31
10/31/2008 5.3 9.24
11/30/2008 5.29 9.18
12/31/2008 5.08 9.14
12/31/2008 5.14 9.14
01/31/2009 5.09 9.16
02/28/2009 5.1 9.21
02/28/2009 5.19 9.21
03/31/2009 5.31 9.24
04/30/2009 5.35 9.24
05/31/2009 5.42 9.28
06/30/2009 5.63 9.24
07/31/2009 5.59 9.22
08/31/2009 5.56 9.15

Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor
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Gréafico N° 2.9
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Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor

Se observa que el comportamiento que registra la tasa de interés activa es
descendiente, empezando con un registro en el 2007 con 10.72 %,
culminando en el 2008 con 9.14 % y en la actualidad la instituciones
financieras presentan una tasa del 9.26 %. Cabe sefalar que aunque estas
tasas registran una disminuciéon en su porcentaje de interés, las nuevas

politicas financieras dificultan el acceder a un crédito bancario.

En cuanto se refiere a las tasa de interés pasiva, en los ultimos dos afios existe
un comportamiento constante con minimas variaciones, con un maximo de 5.97
% en febrero del 2008 y con un descenso 5.35 % a mayo del presente afio,
segun datos publicados por el Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec hasta el
30 de mayo del 2009.

AMENAZA

El incremento de la tasa de interés activa disminuye el poder de
endeudamiento lo que, en el caso de los hogares, se traduce en una
disminucién de gastos financiados con crédito de consumo, y como

consecuencia de esto una disminucién en el sector turistico.
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2.1.1.3 FACTORES POLITICOS

Los factores politicos son una parte fundamental dentro de una investigacion,
porgue es una parte esencial de estudio y preocupacion para los inversionistas,

empresarios, publico en general.

e ESCENARIOS POLITICOS:

En el Ecuador se ha presentado una constante inestabilidad politica, que
constituye una clara expresion de problemas de gobernabilidad.

A ello deberia afiadirse que existe un proceso de redefinicién del Estado y de la
nacion desde la llamada Revolucion ciudadana emprendida por el actual
Presidente Rafael Correa.

De otro lado, el pais ha vivido en esta etapa democratica un proceso de
integracion exitosa del sector indigena a la sociedad y su presencia activa y
militante ha cambiado los referentes tradicionales de la estructura del poder.

Asimismo, ese escenario futuro hace prever que el desarrollo interno estara
condicionado tanto por el régimen de apertura e intercambio comercial cuanto
por la capacidad de exportacion de recursos energéticos.

En ambos casos se requerird de una estrecha coordinacion entre las politicas
exterior, economica y de defensa, cuya responsabilidad recaera en las

autoridades constitucionalmente facultadas para €s0s efectos.

Uno de los temas mas preocupantes a corto plazo es la perspectiva de que el
conflicto interno colombiano con sus consecuencias para el Ecuador - continde
en el futuro inmediato en una espiral ascendente, lo que determinara que en el

pais se perciban los siguientes efectos:
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Afectacion a las condiciones de relativa paz que impera en la sociedad

ecuatoriana.

Incremento de las actividades ilicitas asociadas al narcotrafico y crimen

organizado.

Aumento de refugiados colombianos y desplazados de las provincias

fronterizas.

Dafios ambientales como producto de fumigaciones en la frontera sur

colombiana.

Posibilidad de que actores armados ilegales operen en territorio ecuatoriano.

AMENAZA

La inestabilidad politica perjudica la imagen del pais a nivel internacional y por

ende al sector turistico.

2.1.1.4 FACTOR LEGAL

Los factores legales son aquellos que hace referencia a todas las normas que
las empresas nacionales como las internacionales tienen que pasar para entrar
en operaciones en ese pais.

A continuacion se presentan estatutos y reglamentos:

Cuadro N° 2.10

ESTATUTOS Y REGLAMENTOS
Estatutos AHOTEC
Ley de Turismo
Permisos y obligaciones
Reglamento de Aplicacion ala Ley de
Turismo
Reglamento General de Actividades
Turisticas

Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor
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e ESTATUTO AHOTEC

Es la Federacién Hotelera del Ecuador, que también se denomina por sus
siglas "AHOTEC", es una persona juridica de derecho privado, sin fines de
lucro, conformada por las Asociaciones Hoteleras Provinciales afiliadas y se
rige por este Estatuto, sus Reglamentos y mas normas juridicas
correspondientes.

AHOTEC no podra intervenir en asuntos de caracter politicos religioso o racial.

e LEY DE TURISMO:

La ley de turismo fomenta una serie de incentivos y beneficios arancelarios
para los empresarios que forman parte de este sector, en la actualidad a través
del Ministerio de Turismo se percibe el respaldo para fomentara el crecimiento
turistico del Ecuador.

e PERMISOS Y OBLIGACIONES:

Se refiere a todos los permisos, Tasas, Contribuciones y otras Obligaciones
que deben cumplir los Establecimientos de Alojamiento. Los titulares de los
establecimientos de alojamiento turistico deberan recaudar, declarar y pagar
las tasas recaudadas.

e REGLAMENTO DE APLICACION A LA LEY DE TURISMO

Este reglamento de Aplicacién a la Ley de Turismo, se encarga de dictar los
instructivos necesarios para la marcha administrativa y financiera del Ministerio
de Turismo, a nivel nacional y con el caracter de privativa, la ejecucion de las
siguientes potestades:

a. La concesion del registro de turismo;

b. La clasificacion, reclasificacién, categorizacién y la re categorizacion de
establecimientos;

c. El otorgamiento de Permisos Temporales de Funcionamiento;
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d. El control del ejercicio ilegal de actividades turisticas por parte de entidades
publicas o sin fines de lucro; y,
e. La expedicion de la Licencia Unica Anual de Funcionamiento en los

municipios en los que no se ha descentralizado sus competencias.

e REGLAMENTO GENERAL DE ACTIVIDADES TURISTICAS

El Reglamento General de Actividades Turisticas se refiere:

Clasificacion.- Los alojamientos se clasifican en los siguientes grupos:

L+ Alojamientos Hoteleros.
+ Alojamientos Extra hoteleros.- que son los Complejos vacacionales,

Campamentos, Apartamentos).

Nomenclatura.- La nomenclatura que se usara para cada actividad, como por
ejemplo:

+ Hotel (H), Hotel Residencia (HR),

+ Hotel Apartamento (HA),

L+ Hoteles de cinco y cuatro estrellas.

OPORTUNIDAD

La exigencia del cumplimiento de las leyes y reglamentos contribuye al

mejoramiento de los servicios que presta el sector hotelero.

2.1.1.5 FACTORES POLITICOSFACTOR TECNOLOGICO

La tecnologia de hoy en dia es un aspecto indispensable en cualquier empresa
0 institucion, en al actualidad se requiere ser competitivo, y la importancia de
recurriria la tecnologia para facilitar las actividades y los procesos productivos
de la empresa.
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Existen actualmente en el mercado programas informéticos interactivos
dirigidos a la completa gestion administrativa de los hoteles, que permiten una
rapida asignacién de habitaciones vy satisfaccion de requerimiento de los

clientes.

La tecnologia hotelera facilita a la empresa el control sobre todas las posibles
situaciones de acciones con los clientes, ademas ofrecen la posibilidad de
llevar un control, tanto de los puestos de trabajo como de los empleados.

La informética ha permitido que los hoteles cuenten con sistemas que los
hoteles puedan agilitar sus actividades como son: control de gastos,
reservaciones, entre otras, con el objeto de realizar una administraciéon

eficiente.

Entre los principales sistemas que manejan los hoteles se puede mencionar a:
NEWHOTEL, TIMON, SOFTWARE HOTEL, CASVAR, AM/HOTEL, ASI
FRONT DESK, HOTELLO, entre muchos otros, que auxilian a la gestion

hotelera.

e PAGINA WEB O WEB SITE

Una pagina de Internet o pagina Web es un documento electrénico que
contiene informacion especifica de un tema en particular que es almacenado en
un sistema de computo conectado a la red mundial de informacion

denominada Internet.

El Hotel “Playa Tonsupa”’, dispone de la siguiente péagina Web:
www.hotelplayatonsupa.com, donde el cliente podra encontrar informacién
detallada de los servicios que se ofrecen, ademas de realizar su reservacion,

forma de pago y visualizar las habitaciones, la ubicaciéon del hotel, etc.
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OPORTUNIDAD

El desarrollo tecnolégico permite mejorar y agilitar las actividades en las que

incurren los hoteles para generar un servicio eficiente, en el caso del Hotel

“Playa Tonsupa”’ ha mejorado el contacto con sus clientes ya que mediante la

pagina Web del hotel los clientes pueden realizar reservaciones, pagos entre

otras opciones.

2.1.1.6 FACTORES SOCIALES

Es el estudio de la sociedad en general, en aspectos relacionados al

desempleo, educacién, costumbres, salarios; para observar la situacion o

condicion de vida de las personas y confrontar la realidad con la empresa.

e EMPLEO

El empleo es un concepto econdmico que hace referencia a la situacion de

todos los ciudadanos en edad laboral productiva que tienen trabajo.

Cuadro N°2.11

TASA DE EMPLEO (%)

Quito 52,60% 51,70% | 45,80% | 47,20%
Ambato 40,60% 44,60% | 34,80% | 37,70%
Cuenca 56,20% 60,50% | 52,80% | 52,40%

Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec

Elaborado Por: Autor
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Gréafico N° 2.12
Tasa de Empleo
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Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor

Con respecto a diciembre del 2008, la tasa de empleo demuestra un porcentaje
alto en las tres ciudades Quito, Ambato y Cuenca. Haciendo una comparacion
de diciembre 2008 con marzo 2009 existe una baja del 5,9% en la cuidad de
Quito, consecutivamente en la ciudad de Ambato con relacién a diciembre 2008
y marzo 2009 la diferencia en la disminucion es del 10,2 %, y por ultimo la
ciudad de Cuenca que entre los meses antes mencionados muestra una
disminucién en el porcentaje de la tasa de empleo del 7.7 %. Lo que demuestra
gque hasta marzo del presente afio existe una disminucion de la tasa de
desempleo en las principales ciudades del pais por efectos de la crisis

financiera mundial.

AMENAZA

La disminucion de fuentes de trabajo ocasiona que las personas se vuelvan

mas reflexivas al momento de gastar su dinero en destinos turisticos.
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e DESEMPLEO

El término desempleo es sinébnimo de desocupacion o paro. El desempleo esta

formado por la poblacién activa (en edad de trabajar) que no tiene trabajo.

Cuadro N° 2.13
TASA DE DESEMPLEO

Quito 6,20% 5,80% | 7,00% 5,2%
Ambato 8,50% 9,50% | 14,00% | 12,6%

Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor

Grafico N° 2.13
TASA DE DESEMPLEO (%)
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Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor

Con respecto al Cuadro N° 2.13, de la tasa de desempleo lo que concierne a
septiembre del 2008, en relacion a la ciudad de Quito, Ambato y Cuenca, se
puede analizar existe un alto porcentaje de desempleo del 6,20 %, en segundo
lugar la ciudad de Cuenca con 5,70% y por ultimo Ambato con un 4,20%,
denotando una diferencia entre las ciudades del 4,7%. Lo que disminuye en el
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mes de diciembre del 2008, entre las tres ciudades en un 2,4 % en

comparacién al mes de septiembre.

Por el contrario se observa, que en el mes de marzo del 2009 la ciudad de
Quito tiene un incremento en la tasa de desempleo en comparacion con
septiembre del 2008 del 1,2%, mientras que las ciudades de Ambato y Cuenca

se muestran sin gran variacion en sus porcentajes de desempleo.

Este incremento se ha dado seguramente por efecto de los primeros impactos

de la crisis econdmica internacional.
AMENAZA

Al existir un menor nivel de ingresos las personas destinan su dinero a
productos de primera necesidad y dejan de lado la idea de irse de vacaciones,

por el mismo hecho de verse restringidos en la parte econdémica.

e SUBEMPLEO

Son las personas que han tenido un empleo durante un periodo de referencia
considerado pero estan dispuestas y disponibles para modificar su situacion
laboral, con el fin de aumentar su estabilidad o la productividad de su trabajo.

Cuadro N° 2.14
TASA DE SUBEMPLEO

Quito 40,50% 41,60% | 45,10% | 42,80%
Ambato 50,60% 45,80% | 50,60% | 49,20%
Cuenca 37,70% 34,90% | 41,50% | 42,10%

Fuente: Www.BancoCentraldelEcuador.com.ec
Elaborado Por: Autor
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Gréafico N° 2.14

TASA DE SUBEMPLEO (%)
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El grafico N° 2.14, muestra una minima variacion de los porcentajes del
subempleo, de diciembre del 2008 a marzo del 2009 la tasa de desempleo se
incrementd en un 3.5 % en la ciudad de Quito. Por otro lado, en la cuidad de
Ambato con respecto a los mismos meses existe un incremento del 9,20% en
la tasa de subempleo de lo que va de este afio, en comparacion con la ciudad

de Cuenca entre diciembre 2008 y marzo 2009 existe un incremento del 6,6%.

AMENAZA

Los porcentajes denotan un incremento en la tasa de subempleo, esto quiere
decir que existen muchas personas que se dedican a otras actividades que no
van de la mano con su preparacién académica y por ende su nivel de ingreso
es minimo lo cual destinan a recursos de primera necesidad.

Sin embargo, existen en el pais altos niveles de pobreza, esto muestra la
necesidad de seguir aplicando politicas econdmicas y sociales efectivas para
reducir la pobreza y méas todavia para aminorar la elevada inequidad existente.
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2.1.1.7 FACTOR CULTURAL

Constituyen todas las creencias, normas, costumbres y tradiciones, asi como
también los habitos y valores basicos que comparte la sociedad. Existen
ocasiones donde las caracteristicas culturales afectan las decisiones

empresariales.

En Carnaval y Navidad son las épocas en que existe mucho mas turismo
debido a las vacaciones que se dan en el pais, es costumbre que gran
porcentaje de personas visiten ciudades que poseen atractivos turisticos como
es el caso de las costas Esmeraldeiias.

Grafico N° 2.15 Baile “Marimba”

Fuente: Imdgenes_google.com

En Esmeraldas, Atacames, Tonsupa, Sua, Same y Rioverde se cuenta con
infraestructura hotelera adecuada para recibir a todos los turistas.

La comida tipica que se ofrece en este destino turistico es a base de pescado,
langosta, camaron, coco, platano verde y yuca, ademas se puede disfrutar de

otros atractivos culturales como el baile tipico: La marimba y otros ritmos afros,
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asi como, los turistas acostumbran a visitar talleres donde se elaboran joyas y

objetos de coral negro y rojo.

Gréafico N° 2.16
Ceviche de camardén

Fuente: Imagenes_google.com

Gréafico N° 2.17
Filete de pescado

Im&genes_google.com
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Grafico N° 2.18
Playa de Tonsupa

Fuente: Imagenes_google.com

e PREFERENCIAS DE LOS TURISTAS NACIONALES E INTERNACIONALES

El area urbana alberga destinos turisticos reconocidos por la UNESCO como
Patrimonios Culturales de la Humanidad: Quito y Cuenca. Asi mismo, las
ciudades portuarias como Guayaquil y Manta han entrado en los ultimos afios
en un proceso de renovacion y modernizacion urbana que ofrece nuevos
atractivos turisticos. Existe una amplia gama de ciudades intermedias que
vinculan sus atractivos culturales con los naturales. Mientras que en la zona
rural se puede apreciar la diversidad de modos de vida a pequefia escala con
expresiones artisticas y culturales en las que predominan las culturas indigenas

y afro ecuatorianas.
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Grafico N° 2.19: PAISAJES “PLAYA DE TONSUPA”

Fuente: Imagenes_google.com
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OPORTUNIDAD

Los principales destinos turisticos a ser visitados por las personas en dias
feriados son las playas, lo que contribuye a incrementar las visitas a este sector
del pais.

2.1.1.8 FACTOR AMBIENTAL

e PROTECCION DEL MEDIO AMBIENTE

Al constituir el Ecuador uno de los cinco paises mas biodiversos del mundo la
defensa del medio ambiente es un imperativo categoérico. Hay que poner freno
a la tala irracional del bosque tropical y subtropical.

Hay que tener la creatividad, inteligencia para que los recursos renovables no
se agoten, estableciendo la formula simple de que la tasa de explotacion sea
inferior a la tasa de produccion. Hay que tener extrema cautela en la utilizacion
de los recursos no renovables como el petréleo, de ahi el reto histérico de la
preservacion del bosque protector y mantener en tierra los ricos recursos de
hidrocarburos, que pese a los cambios tecnoldgicos siempre seran estratégicos

y cada vez mas caros.

Gréafico N° 2.20
PLAYA TONSUPA

Fuente: Imagenes_google.com
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SEGUN LA LEY AMBIENTAL:

La Constitucion Politica de la Republica del Ecuador, reconoce a las personas,
el derecho a vivir en un ambiente sano, ecolégicamente equilibrado y libre de
contaminacion; declara de interés publico la preservacion del medio ambiente,
la conservacion de los ecosistemas, la biodiversidad y la integridad del
patrimonio genético del pais; establece un sistema nacional de areas naturales

protegidas y de esta manera garantiza un desarrollo sustentable.

Como nos damos cuenta las campafias de cuidar el medio ambiente han
ayudado en parte a disminuir los indices de contaminacion; es por esto que, la

empresa también se han comprometido ha cuidar el medio ambiente como son:

1. Botar la basura separada (Organica Inorganica),
2. Ahorro de agua, luz innecesaria ,

3. Utilizacion de hojas reciclables,

4. Entre otras.

OPORTUNIDAD

El aumento de la contaminacién es un factor que no se lo ha tomado en cuenta
la mayoria de ciudades no disponen de regulaciones por lo cual no se ha
podido frenar, pero cabe recalcar las campafas de medio ambiente hacen
recapacitar de la importancia de la ecologia, en el hotel desde hace unos
meses se ha tomado conciencia de este tema, lo que se puede mencionar
como una oportunidad porque a parte de cuidar el medio ambiente bajamos
los costos de agua, luz, teléfono, tinta, hojas, etc. Optimizando asi nuestros

recursos.
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2.1.2 MICROAMBIENTE

Es aquel que estudia todas aquellas tendencias y caracteristicas del entorno

cercano, que estudiaremos a continuacion.

2.1.2.1 COMPETENCIA

La competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos/ servicios

iguales o similares.
Los hoteles considerados como competencia directa del Hotel “Playa Tonsupa”

son los que estdn ubicados en la parroquia del mismo nombre y que se

mencionan a continuacion:

e ANALISIS DE LOS PRINCIPALES COMPETIDORES:

“HOTEL AQUA MARINA”
Gréafico N° 2.21

Fuente: Directa
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Caracteristicas y servicios:

+ Ubicado a tan solo 100 metros de la playa de Tonsupa,

+ Habitaciones individuales, dobles y familiares convenientemente
distribuidas en 3 niveles de amplios accesos,

+ Cada habitacion dispone de bafio completo,

+ Television, ventiladores,

+ Espacios de terraza con vista al mar y a la piscina,

+ Agua Dulce,

+ Parasoles,

#+ Zona independiente para nifios,

+ Jardines decorativos,

+ Restaurante que ofrece:

+ Variados y sustanciosos platos frios y calientes preparados con

productos de mar y tierra.

HOTEL “AMIGOS DEL MAR”

Grafico N° 2.22

Fuente: http://www.turis.direcuador.com
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Caracteristicas y servicios:

4+ Estd ubicado en la zona de Tonsupa del cantén Atacames en la

provincia de Esmeraldas.

=+ EIl hotel tiene 29 habitaciones, todas con bafio privado, agua caliente,

ventilacion y television.

+ Ofrece el servicio de Restaurante, Sala de Eventos, Piscina para adultos

y ninos

+#+ Las habitaciones son equipadas con aire acondicionado y/o ventilador,
agua caliente, bafio privado, television.

HOSTAL “LA TOLITA”

Gréafico N° 2.23

Fuente: http://www.turis.direcuador.com
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Caracteristicas y servicios:

+ Cuentas con habitaciones matrimoniales y familiares con capacidad

hasta para 60 personas,

+ Tiene 17 habitaciones,

+ Servicio de restaurante con comida nacional e internacional,

+ Piscina con tobogan,

+ Sala de juego con billar y sapo.

e COMPETIDORES INDIRECTOS

Ademas de los competidores directos que se analizaron anteriormente existen

competidores indirectos que hospedan a un porcentaje de turistas que visitan

Tonsupa. Se consideran competidores indirectos a los siguientes hoteles:

Cuadro N° 2.15
COMPETIDORES DIRECTOS DEL HOTEL PLAYA TONSUPA

Mar

No incluye
Cabafias D'Luis $20.00 desayuno, 15
habitaciones.
Cabarias Los Incluye desayuno,
Pondos $14.00 12 habitaciones.
Hosteria Cabaf No incluye
ostera -abanas $25.00 desayuno, 13
Caribe L0
habitaciones.
. No incluye
Hosteria Las
Palmeras $24.00 desayuno, 8
habitaciones.
_ No incluye
Hostal Princess $20.00 desayuno, 12

habitaciones.

Fuente: Investigacion directa.
Elaborado Por: Autor
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OPORTUNIDAD

La existencia de varios competidores en el sector promueve la aplicacion del
Benchmarking, lo cual al ser direccionado de la mejor manera resulta

beneficioso para la empresa.
2.1.2.2 BARRERAS DE ENTRADA

Son todos aquellos obstaculos que surgen en el camino de una empresa u

organizacién que desea ingresar en un nuevo mercado.?

La parroquia Tonsupa, no presenta ninguna barrera de entrada para el
establecimiento de nuevos hoteles mas que solo el cumplimiento de las normas
hoteleras del llustre Municipio de Atacames y la Camara de turismo de

Esmeraldas.

Por lo mencionado anteriormente, en ocasiones los mismos proveedores al ver
el funcionamiento del Hotel, se deciden a emprender negocios similares y se

puede constituir en competencia, pero esto no es muy frecuente.

AMENAZA

Al no existir barreras de entrada de gran magnitud en el sector hotelero se

propicia la creacion de empresas cuyo giro del negocio sea igual o similar.
2.1.2.3 BARRERAS DE SALIDA
“Las barreras de salida son factores econdmicos estratégicos y emocionales

gue hacen que las empresas sigan en un determinado sector industrial, aun

obteniendo bajos beneficios e incluso dando pérdidas.”

% http:/fes.wikipedia.org
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En el caso del "Hotel Playa Tonsupa”, no existen barreras de salida de alto
nivel puesto que si la gerencia toma la decision de liquidar la empresa no
existiria restricciones sociales y gubernamentales, a menos que no existan
compradores dispuestos a pagar el valor que solicita la gerencia para llevar

acabo la venta.

OPORTUNIDAD

Al no existir barreras de salida de alto nivel, las oportunidades de variar o

cambiar el giro del negocio se incrementan.

2.1.2.4 ESTRATEGIAS DE RESPUESTA DE LA COMPETENCIA

Las estrategias que se observan en el mercado hotelero de Tonsupa son las

siguientes:

+ COMPETENCIA DE PRECIOS:

Los hoteles que constituyen la competencia directa del hotel Playa Tonsupa

ofrecen precios muy competitivos a los consumidores, a través de descuentos y

promociones en determinadas temporadas.

+ GUERRA DE PUBLICIDAD:

La ubicacion de la publicidad de la competencia es muy cercana a la del Hotel

Playa Tonsupa, tratando de opacar la publicidad del hotel en mencion, por lo

gue se puede decir que la guerra de publicidad es muy pronunciada.
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+ MEJORES SERVICIOS O GARANTIAS:

Los hoteles del sector han incrementado los servicios que ofrecen a sus

clientes a través de la mejora de sus areas recreacionales, por lo que crean un

factor diferenciador.

OPORTUNIDAD

Las acciones llevadas a cabo por la competencia en muchas ocasiones

propician el mejoramiento continuo.

2.1.2.5 PROVEEDORES

Persona o0 empresa que abastece de algunos articulos necesarios para la

empresa.

En el caso de que el Hotel “Playa Tonsupa” o cualquier empresa del sector
hotelero requieran de insumos para llevar a cabo sus actividades podria optar

por los siguientes proveedores:
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Cuadro N° 2.16

PROVEEDORES DEL SECTOR HOTELERO

Fuente: Hotel “Playa Tonsupa”
Elaborado Por: Autor

OPORTUNIDAD

Amplia oferta de productos y servicios para el sector hotelero en el mercado.
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e PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Los proveedores pueden ejercer mayor poder de negociacion si aprovechan
algun tipo de opcién monopolio u oligopolio, es decir, si estos son pocos y se
presentan con un grado de concentracién mayor que el de la industria o sector

turistico al que suministran sus productos.

Dado que existe una amplia gama de empresas proveedoras de insumos o
servicios para el sector hotelero el poder de negociacién de los hoteles hacia
éstos es alto.

En el caso del Hotel “Playa Tonsupa”, existen proveedores definidos que han

sido previamente analizados y calificados, que en este caso la administradora
del hotel selecciona con anticipacion.

OPORTUNIDAD

Alto poder de negociacién con los proveedores debido a que existe una amplia

oferta de insumos o servicios que se puedan necesitar en el sector hotelero.
2.1.2.6 CLIENTES

Son aquellos que compran, contratan servicios de una determinada empresa®.
El Hotel “Playa Tonsupa” requiere captar clientes del entorno inmediato,

incrementar la clientela del propio entorno, por lo que es importante brindar

una buena atencion en cuanto se refiere a los servicios que presta el hotel.

% FERNANDEZ LUIS, Introduccién a la Teoria y Técnicas. Pag. 32.
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+ GUSTOS Y PREFERENCIAS

Las personas muestran preferencia por hospedarse en hoteles cercanos al
mar, con piscinas, servicio de restaurante y demas servicios complementarios

que les ofrezca comodidad.

+ HABITOS DE CONSUMO

Es un habito de las personas el visitar varios lugares turisticos del pais en las
vacaciones Yy feriados; entre los lugares preferidos se encuentran las zonas

costeras (Manabi, Santa Elena, Esmeraldas, etc.).

Destinos turisticos, donde se hospedan, disfrutan de la gastronomia y realizan

actividades recreativas junto con sus familiares y amigos.

Cuadro N° 2.17

CLIENTES ACTUALES DEL HOTEL “PLAYA TONSUPA”

Procedencia de clientes |Frecuencia* %

Quito 700 38,89
Ambato 300 16,67
Sto. Domingo de los

Tsachilas 350 19,44
Esmeraldas 200 11,11
Otros 250 13,89
TOTAL 1800 100%

*Datos Anuales 2007.
Fuente: Hotel Playa Tonsupa
Elaborado Por: Autor
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Grafico N° 2.24

Diagrama de Pareto de los principales clientes del Hotel “Playa

Tonsupa”
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Fuente: Cuadro N° 2.17
Elaborado: Autor

OPORTUNIDAD

Amplio mercado potencial de clientes para el sector hotelero.

e PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

En la economia del Ecuador, donde intervienen los factores de demanda, el
efecto que pueden provocar los clientes en el crecimiento de un negocio es un

motivo clave y vital.
Debido a la amplia oferta empresarial en el sector hotelero los clientes tienen

un alto poder de negociacién con este sector, por lo que las empresas se ven

obligadas a adaptarse a sus exigencias para captar mayor niumero de clientes.
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AMENAZA

Existe un alto poder de negociacion de los clientes con el sector hotelero

debido a la amplia oferta de empresas dedicadas a este giro de negocio.

2.1.2.7 PRECIO

La cantidad de dinero que un cliente esta dispuesto a pagar por un bien o

servicio.

Al existir muchas empresas en el sector hotelero los precios son muy

competitivos ya que se tienen que adaptar a las posibilidades econdmicas de

los clientes.

Asi también existen paquetes promocionales, que se establecen con los

siguientes precios:

Cuadro N° 2.18
PRECIOS DE LOS PRINCIPALES HOTELES DEL SECTOR

SIMPLE
DOBLE $22 $ 24
Hotel
"Amigos del TRIPLE $ 30 $33
Mar"
MATRIMONIAL VI e

No incluyen
desayuno

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado Por: Autor
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Cuadro N° 2.19

PRECIOS DE LOS PAQUETES TURISTICOS - HOTELES DEL SECTOR

Hotel

PAQUETES TURISTICOS

Tipo

Contiene

Precio
por
persona

Precio para
grupos (a
partir de 10
personas)

AMENAZA

Hotel "Aqua
Marina"

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado Por: Autor

Paquete
Sencillo

Alojamiento

Desayuno

Area de
hamacas

Piscinas

Garaje
privado

$25

$ 22,50

Paquete
completo

Alojamiento

Desayuno

Almuerzo

Merienda

Area de
hamacas

Piscinas

Garaje
privado

$30

$ 27,50

Los precios que existen en el mercado del sector hotelero son altamente

competitivos, porque se tienen que adaptar a la realidad nacional.
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2.2 ANALISIS INTERNO

Es el estudio de los diferentes elementos de la empresa, la identificacion y

listado de las Habilidades Competitivas (fortalezas) asi como de los Factores

de riesgo (debilidades) para el Producto / Servicio.

2.2.1 AREA ADMINISTRATIVA

La Gerencia del Hotel “Playa Tonsupa”, esta a cargo de la sefiora Judith

Moreira que es la propietaria del hotel, la misma que realiza la administracion

de la empresa mediante su experiencia adquirida en negocios parecidos,

llevando a cabo decisiones con el Unico objetivo de conseguir el beneficio para

el hotel y sus clientes.

'

El Hotel “Playa Tonsupa” no cuenta con un organigrama definido, las
funciones del personal se adaptan a los <requerimientos del cliente es asi
que resulta util el realizar una estructura organizacional que permita
establecer y definir las funciones de cada persona que compone la

empresa.

Se mencionara ademas que existe centralizacion de la autoridad, puesto
gue la toma de decisiones se concentra en una sola persona que es la que
dirige la empresa, lo que ocasiona retraso en la eficiencia del servicio. El
poseer a una sola persona que dirija la empresa es evidentemente una
debilidad pues existe una considerable dependencia de un recurso humano

para el normal y eficiente funcionamiento.

Es necesario desarrollar una forma de estructura y manejo de la
organizacion que colabore a que exista una evaluacion del trabajo que se
esta realizando en el hotel y facilite la comunicacion entre los diferentes
departamentos del Hotel Playa Tonsupa, esto facilitara la comunicaciéon e

interaccién de todo el personal que conforma la empresa, esto traera
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consigo una mejor evaluacion de los resultados y abrira la puerta a la toma

de decisiones enfocadas al mejoramiento del proceso.

+ Eficiencia organizativa, por el mismo hecho de no existir un organigrama
estructurado, esto acarrea como consecuencia una deficiencia
organizativa, por no existir un orden y especificaciones de que tiene que

hacer cada persona que labora en el hotel.

+ Existen problemas para encontrar personal calificado. En la parroquia
Tonsupa sector San Carlos donde se encuentra ubicado el Hotel, la
mayoria de los habitantes viven de la pesca artesanal, debido a que solo
tienen un nivel de educaciéon basica por lo que se ven obligado a buscar
otro tipo de sustento como por ejemplo el trabajar en los hoteles del sector.
Es por este motivo que en el Hotel “Playa Tonsupa’ no se realiza una
investigaciébn o analisis previo de la persona elegida para trabajar en
alguna de sus areas, sino que directamente se le indica sus
responsabilidades. Por lo tanto existe dificultad para encontrar el

personal responsable para trabajar en el hotel.

+ Nivel de formacién del personal es el adecuado, cabe sefialar se requiere
una guia para mejorar y fomentar la estructura organizacional, porque el
personal tiene el conocimiento y experiencia del negocio en lo referente a
servicio y atencion al cliente.

DEBILIDAD

La falta de estructura organizacional, dificulta el desarrollo de las funciones del

personal, lo que produce un desempeiio poco eficiente.
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2.2.2 CAPACIDADES TECNICAS

+ El Hotel “Playa Tonsupa”, cuenta con un web site en el cual sus clientes
pueden conocer el tipo de instalaciones que ofrece el mismo, realizar
reservaciones, pagos mediante su tarjeta de crédito preferida, consultar

precios y descuentos para grupos http://www.hotelplayatonsupa.com/ y con

este servicio el hotel brinda mayor comodidad a sus clientes.

Grafico N° 2.25
WEB SITE: HOTEL “PLAYA TONSUPA”//http://www.hotelplayatonsupa.com/
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Gréafico N° 2.26

http://www.hotelplayatonsupa.com/

Gréafico N° 2.27

Gréfico N° 2.28

http://www.hotelplayatonsupa.com/

http://lwww.hotelplayatonsupa.com/

82



'S

La empresa cuenta con maquinaria necesaria, que le facilita la limpieza de
las sabanas, toallas, cubrecamas, etc., como son :

Lavadora y secadora de ropa.

Como una de sus principales atracciones el hotel cuenta con dos piscinas
una para adultos y otra para nifios, para la cual se utiliza implementos para
su mantenimiento y limpieza, existe un area donde se encuentra:

Filtro, bomba, Cuadro eléctrico y accesorios de pvc (tuberia, valvulas, etc.),

e implementos de limpieza como el Quimico para la conservacion del agua.

La empresa cuenta con una cultura de proteccion del medio ambiente;
esto quiere decir que todos quienes comprenden la empresa cuidan de la
presentacion y buen estado de la playa de Tonsupa, puesto que se tiene
claro que de la apreciacion que obtenga el cliente del lugar turistico
dependera que vuelva a visitarlo.

En cuanto a la capacidad el hotel, para acoger a los turistas es de 100

personas en todas las habitaciones.

Ingenieria, procesos y métodos. El cuanto al grado de desarrollo de los
procesos este resulta poco eficiente, puesto que no se ha definido
claramente las funciones de cada individuo que conforma la empresa, o
gue demuestra también la ausencia de herramientas analiticas orientadas
al proceso de generacion de servicio dificultando el conseguir calidad y

valor agregado en el servicio para el cliente.

Acuerdos, licencias y patentes, todo lo referente a los permisos de
funcionamiento su administradora cuenta todo los requerimientos en regla,

segun la Normativa legal de la Camara de Turismo de Atacames.

Mantenimiento, al existir la falta de establecimiento claro de las funciones
encargadas al personal, existe también demora en el proceso de
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mantenimiento de las instalaciones del Hotel Playa Tonsupa, a pesar de
contar con un proceso de mantenimiento preventivo, es asi que es
importante definir el personal encargado de esta area como también los
horarios de control del buen estado general de las instalaciones.

FORTALEZA
Las amplias instalaciones, la ubicacion privilegiada frente al mar y limpieza del

hotel “Playa Tonsupa” incentivan a los turistas a contratar sus servicios.

2.2.3 AREA COMERCIAL

El Hotel “Playa Tonsupa” ofrece a sus clientes el servicio de hospedaje y

restaurante como también servicios complementarios que ofrece la Playa de

Tonsupa.

*

El servicio del Hotel “Playa Tonsupa” se encuentra en la etapa de
crecimiento, ya que con este proyecto se busca aumentar el numero de
clientes, por consecuencia se busca incrementar los porcentajes de
utilidad.

Dependiendo de la etapa de ubicacion en el ciclo de vida del servicio, se
empleara publicidad y promocion mas sofisticadas poniendo énfasis a las

ventajas del hotel para de esta manera atraer a clientes potenciales.

El Nivel y politica de precios, es manejado directamente por su
administradora, ella compara los precios en el mercado y segun el cliente,
realiza un analisis de los precios de los insumos en el sector, porque
dependiendo de la temporada si ésta es alta o baja se incrementan los

precios de los mariscos, legumbres, y demas insumos.

El hotel, tiene la gran ventaja que facilita y pone a disposicion de sus
clientes diferir sus vacaciones con su tarjeta de crédito preferida ya sea:
Diners, Mastercard, o Visa Banco del Pichincha.
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+ Los segmentos de clientes a los cuales se dirige el hotel “Playa Tonsupa”
son de clase media y media alta, porque se encuentra en un lugar
estratégico frente al mar, ofrece instalaciones adecuadas y da un excelente
servicio a sus clientes. Es por esta razdn que este tipo de clientes estan en

capacidad de afrontar los gastos que conllevan los servicios del hotel.
DEBILIDAD
Falta de camparfias publicitarias que impulsen la captacion de clientes para el

hotel.

2.2.4 AREA FINANCIERA

Unos de los principales objetivos del area financiera es llevar un control de los

ingresos y gastos que se generan en determinado negocio.

En la actualidad el hotel no posee un area financiera determinada y maneja los
ingresos y egresos a través de un flujo de efectivo elaborado por la propietaria

del hotel que a su vez actia como administradora del mismo.

Cabe mencionar que el Hotel “Playa Tonsupa”, posee una calificacion A en la

Central de Riesgos por lo que los bancos aprueban con rapidez los créditos

solicitados por el hotel.

DEBILIDAD

No existe un departamento financiero que maneje con exactitud los rubros que

se generan en el hotel.
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2.3 ANALISIS FODA
FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permite conformar un Cuadro de la
situacion actual de las entidades, permitiendo de esta manera conseguir un
diagnéstico preciso, que permita en funcién de ello tomar decisiones acordes

con los objetivos y politicas formulados.?’

%" Fundamentos de marketing - Pagina 178
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2.3.1 MATRICES

2.3.1.1 MATRICES DE IMPACTOS EXTERNOS

IMPACTO
OPORTUNIDADES ALTO|MEDIO | BAJO
5 3 1
1 |Crecimiento poblacional favorece al sector turistico. X
2 |Tendencia al incremento de ingresos de turistas al Ecuador. X
3 [Recuperacion del poder adquisitivo X
4 |Pendiente creciente del ingreso per capita. X
5 |Marco juridico (leyes y reglamentos) contribuye al mejoramiento de los servicios. X
6 |Accesibilidad a herramientas tecnologicas mejora y agilitan el servicio. X
7 |Destinos turisticos preferidos en los feriados son las playas. X
8 [Competidores promueven la aplicacién del Benchmarking. X
9 |Amplia oferta de proveedores. X
10 [Mercado potencial de clientes para el sector hotelero. X

Elaborado Por: Autor
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IMPACTO

AMENAZAS ALTO|MEDIO|BAJO

5 3 1

1 |Mayor crecimiento de la PEA en sector informal. X

2 |Falta de mayor apoyo econdmico al sector hotelero. X

3 |Tasas de interés creciente que desestimulan el consumo con financiamiento. X

4 |Inestabilidad politica perjudica la imagen del pais. X

5 |Disminucion de fuentes de trabajo reduce visitas al sector turistico. X

6 |Profesionales dedicados a actividades diferentes de su preparacion académica. X

7 |Alto nimero de competidores en actividad sumergida. X

8 |Alto poder de negociacion de los clientes con el sector hotelero. X

9 |Precios en el mercado del sector hotelero competitivos. X

Elaborado Por: Autor




2.3.1.2 MATRICES DE IMPACTOS INTERNOS

IMPACTO
FORTALEZAS ALTO|MEDIO [BAJO
5 3 1
1 |Ubicacion e infraestructura privilegiada. X
2 |Cuidado del medio ambiente. X
3 |Nivel de endeudamiento bajo. X
4 |Precios accesibles al publico. X
5 |[Mecanismos de financiamiento. X
6 |Permisos de funcionamiento en regla. X
7 |Personal preocupado por el cumplimiento de sus tareas. X

Elaborado Por: Autor
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IMPACTO

DEBILIDADES ALTO | MEDIO | BAJO
5 3 1

1 |Estructura organizacional Inexistente. X

2 |Débil gestion de marketing. X X

3 |Inexistencia de manejo y control financiero técnico. X

4 |Limitada capacidad de direccioén (una sola persona al mando). X

5 |Falta de tecnologias de Informacion aplicadas al sector. X

6 |Nivel tecnol6gico no competitivo. X

7 |Inexistencia de un sistema administrativo. X

8 |Baja notoriedad de la empresa. X

Elaborado Por: Autor
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2.3.2 MATRIZ DE SINTESIS

2.3.2.1 FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

Ubicacion e infraestructura privilegiada.

Precios accesibles al publico.

Mecanismos de financiamiento.

Permisos de funcionamiento en regla.
DEBILIDADES

Estructura organizacional Inexistente.

Débil gestién de marketing.

Inexistencia de manejo y control financiero técnico.
Inexistencia de un sistema administrativo.

Elaborado Por: Autor

2.3.2.2 FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Crecimiento poblacional favorece al sector turistico.

Tendencia al incremento de ingresos de turistas al Ecuador.
Pendiente creciente del ingreso per cépita.

Destinos turisticos preferidos en los feriados son las playas.
Mercado potencial de clientes para el sector hotelero.
AMENAZAS

Mayor crecimiento de la PEA en sector informal.

Disminucion de fuentes de trabajo reduce visitas al sector turistico.

Profesionales dedicados a actividades diferentes de su preparacion
académica.

Alto nimero de competidores en actividad sumergida.

Precios en el mercado del sector hotelero competitivos.
Elaborado Por: Autor
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2.3.3 MATRICES DE ACCION O IMPACTO CRUZADO

2.3.3.1 Matriz de Area Ofensiva Estratégica (FO)

“Como las Fortalezas apoyaran el alcanzar las oportunidades

n 28

MATRIZ DE AREAS DE OFENSIVA ESTRATEGICA - FO -

OPORTUNIDADES

Crecimiento poblacional

turistico.

favorece al sector

INCIDENCIA: Tendencia al incremento de ingresos de turistas
al Ecuador.
g ; 'I\“;ILE-[)(I)O Pendiente creciente del ingreso per céapita. TOTAL
1 = BAJO Destinos turisticos preferidos en los feriados son
las playas.
Mercado potencial de clientes para el sector
hotelero.
FORTALEZAS O1 O2 O3 |04 Os
Ubicacién e infraestructura privilegiada. F1 |5 5 1 1 1 13
Precios accesibles al publico. Fz2 |1 3 1 3 3 11
Mecanismos de financiamiento. F3 |1 3 3 3 5 15
Permisos de funcionamiento en regla. Fa |1 1 1 1 1 5
TOTAL 8 12 6 8 10 44

Elaborado Por: Autor

8 Gestion Estratégica de Negocios, Matrices de Accion, Pag. 65




2.3.3.2 Matriz de Area Defensiva Estratégica (DA)

“Como las debilidades maximizaran las amenazas.

n 29

MATRIZ DE AREAS DE DEFENSIVA ESTRATEGICA - DA -

AMENAZAS

Mayor crecimiento de la PEA en sector informal.

INCIDENCIA: Disminucién de fuentes de trabajo reduce visitas al sector
5= ALTO turistico. . = .
3 = MEDIO Profesionales dedicados a actividades diferentes de su TOTAL
1 = BAJO preparacion académica.
Alto nimero de competidores en actividad sumergida.
Precios en el mercado del sector hotelero competitivos.
DEBILIDADES A1l A2 A3 A4 A5
Estructura organizacional Inexistente. D1 1 1 3 5 5 15
Débil gestion de marketing. D2 1 5 3 1 1 11
Inexistencia de manejo y control financiero | D3
técnico. 1 5 3 1 1 11
Inexistencia de un sistema administrativo. 5 5 5 1 1 17
TOTAL 8 16 | 14 8 8 54

Elaborado Por: Autor

2 Gestion Estratégica de Negocios, Matrices de Accién, Pag. 65
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2.3.3.3 Matriz de Area de Respuesta Estratégica (FA)

Como las fortalezas minimizaran el efecto de las amenazas.” *°

MATRIZ DE AREAS DE OFENSIVA ESTRATEGICA - FA -

AMENAZAS
INCIDENCIA: Mayor crecimiento de la PEA en sector informal.
Disminucion de fuentes de trabajo reduce visitas al sector turistico.
5S=ALTO Profesionales dedicados a actividades diferentes de su preparacion TOTAL
3 =MEDIO académica.
1=BAJO . , . )
Alto numero de competidores en actividad sumergida.
Precios en el mercado del sector hotelero competitivos.
FORTALEZAS Al A2 A3 A4 AS
Ubicacion e infraestructura privilegiada. F1 1 1 1 1 1 5
Precios accesibles al publico. F2 1 3 1 1 3 9
Mecanismos de financiamiento. F3 3 3 1 3 1 11
Permisos de funcionamiento en regla. F4 1 1 1 1 1 5
TOTAL 6 8 4 6 6 30

Elaborado Por: Autor

% Gestion Estratégica de Negocios, Matrices de Accion, Pag. 65
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2.3.3.4 Matriz de Area de Mejoramiento Estratégico (DO)

“Coémo las debilidades limitaran el acceso a las Oportunidades

n 31

MATRIZ DE AREAS DE DEFENSIVA ESTRATEGICA - DO -

OPORTUNIDADES

INCIDENCIA: Crecimiento poblacional favorece al sector turistico.
5= ALTO Tendencia al incremento de ingresos de turistas al Ecuador.
3 = MEDIO Pendiente creciente del ingreso per capita. TOTAL
1=BAJO Destinos turisticos preferidos en los feriados son las playas.
Mercado potencial de clientes para el sector hotelero.
DEBILIDADES 01 02 03 04 05
Estructura organizacional Inexistente. D1 1 1 1 1 1 5
Débil gestién de marketing. D2 3 3 1 5 5 17
Inexistencia de manejo y control financiero técnico. D3 1 1 1 1 1 5
Inexistencia de un sistema administrativo. 1 1 3 5 3 13
TOTAL 6 6 6 12 10 40

Elaborado Por: Autor

Gestion Estratégica de Negocios, Matrices de Accion, Pag. 65°
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Las matrices de Accion o Impacto Cruzado, mantienen semejanza de criterios,

resultando como principales:

v

v

Fortaleza: Mecanismos de financiamiento.

Debilidad: Débil gestion de marketing e inexistencia de un sistema
administrativo.

Oportunidad: Destinos turisticos preferidos en los feriados son las
playas y tendencia al incremento de ingresos de turistas al Ecuador.
Amenaza: Precios en el mercado del sector hotelero muy competitivos y

alto poder de negociacién de los clientes con el sector hotelero.
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2.3.4 MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA

FORTALEZAS-F DEBILIDADES -D
Ubicacion e infraestructura|Estructura organizacional
privilegiada. Inexistente.

Precios accesibles al publico.

Déhil gestion de marketing.

Mecanismos de financiamiento.

Inexistencia de manejo y control

Tendencia al incremento de
ingresos de turistas al Ecuador.

publicitarias para captar a mas
clientes.

financiero técnico.
Permisos de funcionamiento enfInexistencia de un  sistema
regla. administrativo.
OPORTUNIDADES - O ESTRATEGIA - FO ESTRATEGIA - DO
Crecimiento poblacional favorece . « Crear una sllida estructura
- Realizar campanas de o
al sector turistico. organizacional.

Desarrollar campafias publicitarias .

Pendiente creciente del ingreso
per capita.

Destinos turisticos preferidos en
los feriados son las playas.

Mercado potencial de clientes
para el sector hotelero.

Promocionar via mailing a
instituciones, colegios, etc., los
facilidades, mecanismos de
pago y virtudes que ofrece el
hotel a su clientela.

Implementar un  departamento
financiero.
Distribuir y delegar

responsabilidades.

AMENAZAS - A

ESTRATEGIA - FA

ESTRATEGIA - DA

Mayor crecimiento de la PEA en
sector informal.

Disminucion de fuentes de trabajo
reduce visitas al sector turistico.

Crear paquetes turisticos mas
econdmicos.

Designar funciones 'y reestructurar
los departamentos de la empresa.

Profesionales dedicados a
actividades diferentes de su
preparacion académica.

Mejorar la de

negociacion.

capacidad

Implementar estrategias de precios.

Alto nimero de competidores en
actividad sumergida.

Precios en el mercado del sector
hotelero competitivos.

Equilibrar  precios acorde al
mercado hotelero.

Diferenciar el servicio ante la

competencia.

Elaborado Por: Autor
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e La Estrategias finales dentro de este Analisis FODA:
ESTRATEGIA - FO

1. Realizar campafias de publicitarias para captar a mas clientes.
2. Promocionar via mailing a instituciones, colegios, etc., las facilidades,

mecanismos de pago y virtudes que ofrece el hotel a su clientela.

|

ESTRATEGIA — DA

1. Designar funciones Yy reestructurar los departamentos de la empresa.
2. Implementar estrategias de precios.

3. Diferenciar el servicio ante la competencia.

|

ESTRATEGIA — FA

1. Crear una solida estructura organizacional.
2. Desarrollar campafas publicitarias.

3. Implementar un departamento financiero.

ESTRATEGIA — DO

Crear una solida estructura organizacional.
Desarrollar campafas publicitarias.

Implementar un departamento financiero.

WD

Distribuir y delegar responsabilidades.
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2.3.5 MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EFI)

FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO
- ., Total
VALOR | Calificacion Ponderado
FORTALEZAS
Ubicacion e infraestructura privilegiada. 0.11 4 0.44
Precios accesibles al publico. 0.21 4 0.84
Mecanismos de financiamiento. 0.10 4 0.4
Permisos de funcionamiento en regla. 0.05 3 0.15
TOTAL FORTALEZAS
DEBILIDADES
Estructura organizacional Inexistente. 0.12 1 0.12
Débil gestion de marketing. 0.06 1 0.06
Inexistencia de manejo y control financiero 0.21
técnico. ) 2 0.42
Inexistencia de un sistema administrativo. 0.20 2 04
TOTAL DEBILIDADES
TOTAL 1.06 2.83
Fuente: SERNA, Gestion Estratégica.
Elaborado Por: Autor
Cuadro N° 2.20
Ponderacién EFI
VALOR CALIFICACION

debilidad mayor
debilidad menor

0,0 SIN IMPORTANCIA

fortaleza menor
fortaleza mayor

1 MUY IMPORTANTE

Al W I|IN|(F

Las estrategias planteadas en la Matriz de Sintesis Estratégica (M.S.E), segun
el método de analisis de Factores internos, responderan por arriba del
promedio con un 2,83 lo cual indica que la empresa tiene herramientas como

para mantener una estructura interna solida.
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La fortaleza mas importante de la empresa se ratifica (0,84) al contar con
precios accesibles al publico, sin embargo es indispensable que se cree un
departamento financiero, porque esta puede afectar a la fortaleza identificada
como la mas importante, ya que no podria ser explotada en su totalidad.

2.3.6  MATRIZ DE EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)

FACTORES CRITICOSPARA EL EXITO o Total
VALOR [Cdificacion Po
OPORTUNIDADES
COredmiento poblacional favorece a sector turistico. 012 3 0.36
Tendencia d incremento de ingresos de turistas a Ecuador. 0.10 3 03
Pendiente creciente del ingreso per capita. 0.10 4 04
Destinos turisticos preferidos en los feriadas son las playes. 0.16 4 064
Mercado patencial de clientes para @ sectar hatelero. 012 4 048
TOTAL OPORTUNIDADES 218
AVENAZAS

Mayor crecimiento de la PEA en sector informal. 0.09 1 0.09
Disminucién de fuentes de trabajo reduce visitas a sector turistico. 0.0 1 0.09

Profesio_rales dedicados a actividedes diferertes de su preparaddn 008 5
académica. ) 0.16
Alto nimero de competidares en adtividad sumergida. 0.06 2 0.12
Precios en el mercado del sector hotelero competitivos. 0.08 1 0.08
TOTAL AVENAZAS 0.54
TOTAL 1 272

Fuente: SERNA, Gestién Estratégica.
Elaborado Por: Autor

Cuadro N°2.21

VALOR CALIFICACION
0,0 SIN 1 amenaza mayor
IMPORTANCIA 2 amenaza menor
1 MUY 3 oportunidad menor
IMPORTANTE 4 oportunidad mayor

Las estrategias planteadas en la Matriz de Sintesis Estratégica (M.S.E), la
oportunidad a la que se estd enfocando la presente propuesta estratégica
responde a que el destino turistico preferido en los feriados son las playas, con

un puntaje de ponderacién mayor de 0,64; mientras que en las amenazas

100



tenemos profesionales de dicados a actividades diferentes a la de su profesion

académica, con un 0.15, donde la principal estrategia tiene que ver con la que
ofrece el mercado como oportunidad.

2.3.7 MATRIZ GENERAL ELECTRIC (MATRIZ INTERNA — EXTERNA)

REFERENTES |VALORES
MATRIZ EFI 2.84
MATRIZ EFE 2.72
MATRIZ EFI
Sélido Promedio Débil
3a4 2a2,99 1A1,99
4 3 2 1
Alto 3a4 I Il i
MATRIZ 3
EFE
Medio 2 a .
299 v V(2,84 ; 2,72) VI
2
Bajo la
1,99 Vi VI IX
1

Elaborado Por: Autor

Segun la Matriz Interna Externa del Hotel “Playa Tonsupa” debe, Conservar y
Mantener, a través de estrategias de penetracion en el mercado y/o el

desarrollo de servicios, es por ello que se propone implementar campafas
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publicitarias para darse a conocer e incrementar las ventas en la ciudad de

Quito (sector norte), que es de donde provienen sus principales clientes.

2.3.8 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

El Analisis Matricial, brinda conclusiones parciales como:

e La fortaleza mas importante de la empresa es contar con precios
accesibles al publico, sin embargo es indispensable que se cree un
departamento financiero, porque esta puede afectar a la fortaleza
identificada como la mas importante, ya que no podria ser explotada en su
totalidad.

e Las estrategias planteadas en la Matriz de Sintesis Estratégica (M.S.E), la
oportunidad a la que se esta enfocando la presente propuesta estratégica
responde a que el destino turistico preferido en los feriados son las playas,
mientras que en las amenaza, profesionales de dicados a actividades
diferentes a la de su profesion académica, donde la principal estrategia

tiene que ver con la que ofrece el mercado como oportunidad.

e Después de haber realizado la Matriz General Electric se observa que se
puede continuar con el plan de marketing porque se encuentra en el area
de Conservar y Mantener de la siguiente manera, crecer selectivamente en
funcién de las fortalezas de la empresa, implementar areas definidas,

disminuir las debilidades de la empresa
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CAPITULO Il

PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MARKETING

3.1 DEFINICION DEL NEGOCIO

La forma mas facil de definir el negocio es respondiendo a las siguientes
interrogantes de los factores de definicion, éstos son:

e (Qué tipo de organizacién es?: El Hotel “Playa Tonsupa” es una

empresa de servicios.

e (Qué necesidad satisface?: ElI Hotel “Playa Tonsupa” satisface la
necesidad de los turistas de encontrar comodidad y atencidon personalizada

en un ambiente familiar.

e (Cudles son los productos y servicios? Alojamiento y restaurante

(comida tipica Esmeraldefia-Manabita, especialidad en mariscos).

Cuadro N° 3.1
Actividad del Negocio

Actividad General Actividad Especifica Habilidad Distintiva

Hoteleria y restaurante .
_ _ Servicios Integrados:
o o (comida tipica o
Servicios Turisticos . . e Alojamiento
Esmeraldeiia-Manabita,
o ) e Restaurante.
especialidad en mariscos).

Elaborado por: Autor

e (Cuédl es el mercado objetivo?: Segun datos historicos obtenidos en los
registros del hotel se puede determinar que los principales clientes que
visitan el Hotel “Playa Tonsupa” son las personas de la Provincia de

Pichincha, cuidad Quito con un nivel socio econémico medio, medio alto.
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¢Ventajas competitivas son?: La ubicacion del Hotel “Playa Tonsupa”
frente al mar, brindando a sus clientes comodidad y confort, cuenta ademas
con un area de hamacas para el relax de sus visitantes, con un bar que
ofrece los cocteles de diferentes variedades y para todos los gustos, su
restaurante con su especialidad en mariscos, comida tipica esmeraldefia-
manabita, personal capacitado para la atencion de las exigencias del
cliente, ademas de su pagina web mediante la cual se puede realizar

reservaciones on line, etc.

¢ Cual es el factor diferenciador? Alojamiento, restaurante integrado e

innovador a costos accesibles para todos sus clientes.
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Cuadro N° 3.2

Matriz para determinar la definicion del negocio

SEGMENTO DE
MERCADO

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Autor

Personas de la Provincia de Pichincha (Quito).

DEFICION DEL NEGOCIO

Entre las edades de 20 y 60 afios de edad y mas, con
estudios secundarios o superiores, con negocios
propios con ingresos superiores a 400 délares
mensuales,

Turistas de clase media, media alta.

El segmento de mercado al cual se dirige el hotel es
a las personas de la provincia de Pichincha (Quito),
entre las edades de 20 y 60 afios de edad y mas, con
estudios secundarios o superiores, con negocios
propios con ingresos superiores a 400 doélares
mensuales y de clase media, media alta.




Cuadro N°3.3

DEFINICION DEL NEGOCIO

El Hotel “Playa Tonsupa” es una empresa que brinda servicio de hospedaje y
restaurante a personas nacionales y extranjeras que visitan la parroquia
Tonsupa, buscando incrementar el turismo receptivo a través de promocion
turistica, enfocados en las necesidades del turista y los requerimientos mas
exigentes de los clientes. El segmento de mercado al cual se dirige el hotel es
a las personas de la ciudad de Quito, ofrece a su clientela servicios e
insumos de calidad, aparte de su ubicacion privilegiada frente al mar.

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Autor

3.2 PRINCIPIOS DE GESTION GERENCIAL

“Son el fundamento filoséfico de la gestion gerencial de aceptacion general,

que actla en una sociedad con o sin su conocimiento”.

El Hotel “Playa Tonsupa” aunque no ha estructurado claramente sus principios
vive con base en ellos, con la idea de construir todos los dias cimientos mas
fuertes para su permanencia en el mercado y satisfaccion del cliente.

Se puede mencionar como principios del Hotel:

= Respeto: Se evidencia en el trato otorgado a las personas con

consideracion y respeto por sus opiniones, gustos y preferencias.
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= Actitud Positiva: Tener gente motivada, trabajando en conjunto
convencidos de que aquello que piensan y hacen, cubrird e incluso

excedera las expectativas del cliente.

» Responsabilidad: Fomenta una cultura en la cual las personas rinden

cuentas por sus actos.

» Eficiencia de Servicio: Garantiza a sus clientes la atencién adecuada y de

forma oportuna a cada uno de sus requerimientos. Orientacion al cliente.

3.3 VALORES

“Los valores son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y
social en el desarrollo de las labores del negocio”; “son unas creencias amplias,
generables y perdurables sobre lo que es realmente importante en el negocio,
creencias que presiden las acciones de los seres humanos y por las cuales se

han sacrificios”*.

Por su parte los valores que podemos mencionar estan presentes en el Hotel

“Playa Tonsupa” son:
% Honestidad
Valor que se manifiesta en la busqueda, la aceptacion y cumplimiento que

se realiza con los parametros establecidos por los clientes buscando su
confiabilidad, respetando sus gustos y preferencias.

>

Justicia

o
25

Se actia con total imparcialidad con el cliente, presentando rectitud en

cada una de las decisiones, las cuales se enmarcan dentro de la equidad.

%2 MACGRAW — HILL, “Cuso de MacGraw — Hill de Management En 36 horas”, Primera Edicién, 1992,
México, Pagina 32
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% Busqueda de la excelencia

Siempre procurar alcanzar la satisfaccion de los clientes, perseverando

para ser cada dia mejores.

s Competitividad.

Ofrecer al mercado servicios de acuerdo a las necesidades y expectativas

gue los clientes presenten.

3.4 VISION

3.4.1 DEFINICION

La Visién es una imagen del futuro deseado que buscamos crear con nuestros

esfuerzos y acciones. Es la brajula que nos guiara a lideres y colaboradores.

Sera aquello que nos permitira que todas las cosas que hagamos, tengan

sentido y coherencia.®®

Cuadro N°3.4
Preguntas para determinar la vision de una empresa

Cudles son los principales desafios que
asumimos para el futuro de la empresa en
sus préoximos 6 afos

Ser una empresa con prestigio hotelero a nivel local y
nacional.

Cuéles son los aspectos fundamentales
que queremos mejorar o consolidar en
sus proximos 6 afos

Fomentando el desarrollo turistico de la parroquia
Tonsupa en la provincia de Esmeraldas; que responda a
las mas estrictas exigencias

En qué queremos ser lideres.

Responda a las més estrictas exigencias, buscando
exceder las necesidades y expectativas de nuestros
huéspedes.

Cémo nos vemos como negocio en los
proximos 6 afios

Ofreciendo servicios personalizados siempre
comprometidos a través de la mejora continua dentro de
un marco de cultura y hospitalidad.

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Autor

3 MACGRAW — HILL, “Curso de MacGraw — Hill de Management En 36 horas”.
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El Hotel también cuenta con una vision establecida por la propietaria, pero se

considera establecer de una forma técnica como se muestra a continuacion:

3.4.1.1 VISION 2015 PROPUESTA:

Cuadro N° 3.5

VISION 2015 PROPUESTA

“Ser una empresa con prestigio hotelero a nivel local y nacional,
fomentando el desarrollo turistico de la parroquia Tonsupa en la provincia
de Esmeraldas; que responda a las mas estrictas exigencias, buscando
exceder las necesidades y expectativas de nuestros huéspedes,
ofreciendo servicios personalizados siempre comprometidos a través de

la mejora continua dentro de un marco de cultura y hospitalidad.”

=

3.4.2 MISION

3.4.2.1 DEFINICION

La Mision es la razon de existir de una empresa, con lo que le permite lograr

rentabilidad.®*

# www.definicionesyteorias.com
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Cuadro N° 3.5

Nuestra identidad y razdn de ser

Quiénes somos?

El Hotel "Playa Tonsupa " es una empresa que ofrece un
servicio integral de hoteleria, calidez a todos nuestros
huéspedes.

Cudles son los productos o servicios mas
importantes de la empresa?

Ofreciendo diferentes servicios basados en las preferencias
de los usuarios, como el servicio de alojamiento y
restaurante (con especialidad en mariscos).

Quiénes son los clientes de la empresa?

Personas de la provincia de la ciudad de Quito, entre las
edades de 20 y 60 aflos de edad y mas, con estudios
secundarios 0 superiores, con negocios propios con
ingresos superiores a 400 dolares mensuales, turistas de
clase media, media alta.

Cuales son las fortalezas y ventajas
competitivas claves de la empresa?

Trabajando para ello con eficiencia del talento humano con el
que cuenta la empresa.

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Autor

3.4.2.2 MISION PROPUESTA:

Cuadro N° 3.6

“Proveer un servicio integral de hoteleria, calidez a todos nuestros
huéspedes, ofreciendo diferentes servicios basados en las
preferencias de los usuarios, trabajando para ello con eficiencia del
talento humano con el que cuenta la empresa.”

[~
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3.5 ESTRATEGIAS

3.5.1

X/
L X4

X/
L X4

ESTRATEGIAS CORPORATIVAS®

Estrategias de Ventaja Competitiva: Descansan en la busqueda de
una posicion competitiva favorable, provechosa y sostenible con la que
la organizacion competira en el mercado. Segun Porter es consecuencia
de una ventaja en los costos o la diferenciacion de los productos de la

empresa.

Estrategias de Crecimiento: Persiguen el crecimiento constante y/o
sostenido de las ventas o de la participacion en el mercado para
estabilizar o reformar el beneficio de la empresa en mercados actuales o

nuevos.

Estrategias de Competitividad: La consideracion explicita de la
posicion y del comportamiento de los competidores es un dato

importante de una estrategia que permite mantenerse en el mercado.

* KOTLER Philip, Direccién de Marketing, Décima Edicién, Pearson/Prentice Hall, México

2001.
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3.6 PERFIL ESTRATEGICO
Cuadro N°¢ 3.7

SUB
EJE ESTRATEGICO CLASIFICACION CLASIFICACION APLICACION ESTRATEGIA CORPORATIVA

Dedicacion de la empresa a un solo

segmento del mercado, sirviendo en forma exclusiva,
satisfaciendo a los

clientes mejor que la competencia.

VENTAJA COMPETITIVA ESPECIALISTA

El Hotel "Playa Tonsupa" es una empresa dedicada a un solo
segmento de mercado, sirviendo en forma exclusiva,

Atraer a posibles clientes y a los de la competencia,|Satisfaciendo alos

CRECIMIENTO INTENSIVO Desarrollo de mercado [estimulando a incrementar las visitas al Hotel "Playafclientes mejor que la competencia. Atrayendo a los posibles
Tonsupa'. clientes y a los de la competencia, estimulando a incrementar

las visitas al Hotel "Playa Tonsupa". Brindando al cliente un
servicio diferenciador de los de la competencia a fin de
ser considerados (nicos en el sector de Tonsupa.

Brindar al cliente un servicio diferenciador de los de laj
competencia a fin de
ser considerados unicos en el sector de Tonsupa.

DESARROLLO DIFERENCIACION

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: Autor
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3.6.1 DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

La estrategia de una empresa descansa en el hecho de llevar a cabo la planificacién
estratégica mediante un proceso para adaptar a largo plazo sus recursos y objetivos a
las oportunidades que el mercado presenta

En el caso del Hotel “Playa Tonsupa”, la estrategia corporativa se encuentra definida
de la siguiente manera:

Cuadro N°3.8
DEFINICION DE LA ESTRATEGIA CORPORATIVA

ESTRATEGIA CORPORATIVA
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3.7 MAPA ESTRATEGICO INSTITUCIONAL *°
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3.8 CATALOGO DE OBJETIVOS

Cuadro N° 3.9

CATALOGO DE OBJETIVOS

de los clientes actuales.

Normar politicas del plan estratégico de

Implementacion de

APRENDIZAJE

administrativa a través de capacitaciones y
formacion al personal contando con un
equipo altamente calificado

3 (pg\ggggés) marketing fortaleciendo la calidad del servicio plan de marketing
conociendo la ventaja competitiva. estratégico
Mejorar el climalaboral en base a un efectivo
sistema de comunicacion interna de la Personal capacitado
4 CRECIMIENTO Y |empresa fortaleciendo a la organizacion y reubicado en su

area de
especializacion.

Perspectiva Objetivos Indicadores Metas Iniciativas
Incrementar los ingresos a través de clientes
nuevos, diversificacién de mercado y Servicios
1 FINANCIERA |servicios nuevos, logrando un buen nivel de | Incremento de ventas o
T adicionales
ventas y aumentando larentabilidad de la
empresa.
Lograr posicionarse en la mente del cliente
nacional brindando un servicio de calidad y Cartera de clientes :
. ) i > - . Medios de
2 CLIENTE personalizado fortaleciendo la satisfaccion Posicionamiento en el ublicidad
del cliente y logrando la confianza y fidelidad mercado P
10 % anual

Elaboracion del
plan de
marketing
estratégico

Capacitaciones

Elaborado por: Autor
Fuente: Temas estratégicos




CAPITULO IV

INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADO

4.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

4.1.1 OBJETIVO GENERAL

Determinar las necesidades de los clientes potenciales del Hotel “Playa

Tonsupa” y mejorar el posicionamiento e incrementar las ventas del mismo.

4.1.2 VARIABLES DE INVESTIGACION

+ SERVICIO: Caracteristicas, requerimientos y especificaciones que debe

tener el servicio de Hoteleria para ser eficiente y satisfacer al cliente.

+ PRECIO: Cual es el grado de sensibilidad del cliente a la relacion a: valor —

precio.

+ POSICIONAMIENTO: Como el cliente percibe al Hotel “Playa Tonsupa” en

relacion a la competencia directa e indirecta.

+ PLAZA: Caracteristicas que el cliente busca en relacion al sitio estratégico,

las adecuaciones e instalaciones atractivas para el cliente.

+ PROMOCION: La mezcla promocional mas idonea para atraer al mercado

objetivo.

4.1.3 OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los objetivos especificos de la investigacion de mercado son los siguientes:

+ ldentificar las caracteristicas y preferencias de los posibles clientes.
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+ Determinar la relacion calidad precio mas adecuada para el servicio y la

oferta del Hotel Playa Tonsupa

ifi ¢ Quié u i 2, ¢,.Cud u ias?,
+ |dentificar énes son sus competidores?, ¢ Cudles son sus estrategias?
¢,Cudles son sus objetivos?, ¢Cudles son sus puntos débiles y fuertes?,

¢,Cuadles son sus modelos de reaccion?

+ Definir la mezcla promocional més efectiva para atraer a los clientes de los

mercados objetivos.

4.2 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

e METODO PROBABILISTICO*

Forman parte de este tipo de muestreo todos aquellos métodos para los que
puede calcularse la probabilidad de extraccion de cualquiera de las muestras
posibles. Este conjunto de técnicas de muestreo es el mas aconsejable,
aunque en ocasiones no es posible optar por él. En este caso se habla de
muestras probabilisticas, pues no es razonable hablar de muestras

representativas dado que no conocemos las caracteristicas de la poblacion.

e METODO NO PROBABILISTICO

Es aquel en el que se desconoce la probabilidad de seleccionar cualquier

miembro individual de la poblacién. *
e TAMANO DEL UNIVERSO
Segun datos del ultimo censo (Febrero 2003 - Enero 2004), realizado por el

INEC a la ciudad de Quito a la poblacién e ingresos corrientes anuales por
quintiles del hogar, se ha tomado como referencia a los quintiles (Q2, Q3 ) que

37 Métodos de Investigacion; Neil J. Salkind, Roberto
% Métodos de Investigacion; Neil J. Salkind, Roberto.
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es la poblacion objeto de estudio para este proyecto que va desde el estrato

medio, medio alto a rico.

Cuadro N° 4.1
TAMANO DEL UNIVERSO

QUINTILES

QUINTIL 2 QUINTIL 3

POBLACION INGRESOS POBLACION INGRESOS

TOTALES TOTALES TOTALES TOTALES

328,520 4444,021,602 295,318 601,534,254
Fuente: Biblioteca-INEC
Elaborado por: Autor

Se observa que la poblacién a tomar en cuenta para el analisis es de 623,383

personas.

Macro segmentacion
N =623838

!

Micro segmentaciéon

!

Quito (sector norte Naciones Unidas y Amazonas)

!

21.19% prefieren la Playa de Tonsupa

!

132.191 personas

7N

Hombres 63,6% = 84073,65 y  Mujeres 36,4%= 48117.52
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e TECNICA DE MUESTREO

La investigacion de mercado, se lo realizara utilizando el Método Descriptivo;
ya que permitira detallar y conocer el comportamiento del mercado y de todos

sus integrantes.

e MUESTREO ALEATORIO SIMPLE

Es la extraccién de una muestra de una poblacién finita, en el que el proceso
de extraccion es tal que garantiza a cada uno de los elementos de la poblacién

tiene la misma oportunidad de ser incluidos en dicha muestra.*®

Considerando el tipo de poblacién que se tomara y lo que deseamos es extraer
una muestra representativa, utilizaremos el proceso de seleccion muestreo
aleatorio simple, porque asi se garantizara que cada uno de los elementos de
la poblacion tengan la misma oportunidad de ser incluidos en dicha muestra. La

herramienta de medicién que se empleara sera la encuesta.

ENCUESTA.- Es una técnica usada para recolectar informacion, consiste en la
formulacion de una serie de preguntas a personas que deben responderlas

sobre la base de un cuestionario.*’
4.3 TAMANO DE LA MUESTRA
El tamafio de la muestra que se utilizara sera la cuidad de Quito, enfocado a la

poblacién econémicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito tomando
como referencia los quintiles 2 y 3.

% CONCEPTOS ESTADISTICOS\Muestreo en estadistica — Wikipedia.

40 Rodriguez Victor, Investigacion Cientifica, Pag. 72
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Se realizé la prueba piloto a 10 personas, del sector norte de la ciudad de Quito
(Naciones Unidas y Amazonas) y se obtuvo como resultado lo siguiente
aplicando la pregunta base:

e CLIENTE POTENCIAL

PREGUNTA PRUEBA PILOTO:

¢ Estaria usted dispuesto a utilizar los servicios del Hotel “Playa Tonsupa”?

Si [ No [ ]

Cuadro N° 4.2
PREGUNTA PRUEBA PILOTO (CLIENTE POTENCIAL)

Fuente: Base de datos “H.P.T”
Elaborado por: Autor

Como se demuestra en el Cuadro N° 4.2, 9 de las 10 personas encuestadas
estarian dispuestos a utilizar los servicios del Hotel “Playa Tonsupa”, pero una
de ellas selecciono la opcibn NO porque tiene departamento propio en el
Balneario Tonsupa.
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Realizada la prueba piloto, queda determinado p y q, asi tenemos:

p=0.9
g=0.1

Se aplicaréa la formula universal, para el calculo del tamafio de la muestra es:

1~ Z(M@ON
e’ *N+Z*(p)(@)

Donde:
Cuadro N° 4.3
Datos - Tamafo dela muestra

DATOS SIMBOLOGIA | VALORES
Tamano de la muestra N X
Probabilidad de éxito P 0,9
de un evento
Probabilidad de fracaso Q 0,1
de un evento
Grado de error E 5%
permitido
Nivel de confianza Z 1,96
Tamano del universo N 783,147
Elaborado por: Autor
Remplazando en la formula:
3 (1,96)° *0,9*0,1(783,147)
(0.05)?(783,147) + (1,96)*(0,9)(0,1)
_270,7683764
2,3036115

n=117,5408164
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n=118

Como resultado del calculo tenemos que el valor de la muestra es de 138
encuestas para los clientes potenciales del hotel “Playa Tonsupa”.

Las encuestas se llevaran a cabo en el Distrito Metropolitano de Quito sector
norte, a las familias que son de nivel medio y medio alto. (Ver Anexo #1,

encuesta)

e CLIENTE ACTUAL

PREGUNTA PRUEBA PILOTO:

Esta entrevista se realizd a los clientes del Hotel “Playa Tonsupa”, tomados de
la base de datos del mismo.

Para el andlisis del cliente actual, como tamafio de la muestra se tomo como
referencia la base de datos del hotel “Playa Tonsupa”, constatando que la
empresa desde sus inicios no llevaba un registro de clientes.

El tamafio de muestra seria 200 clientes registrados.

Se realiz6 la prueba piloto a 10 de los clientes, via telefénica y se obtuvo como
resultado lo siguiente aplicando la pregunta base:

¢ Utilizaria nuevamente los servicios del Hotel “Playa Tonsupa”?

Si [ No [ ]
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Cuadro N° 4.4
PREGUNTA PRUEBA PILOTO (CLIENTE ACTUAL)

Fuente: Base de datos “H.P.T”
Elaborado por: Autor

Como se demuestra en el Cuadro N° 4.4; 9 de las 10 personas encuestadas
estarian dispuestos a volver a utilizar los servicios del Hotel “Playa Tonsupa”,
pero 1 de ellas selecciono la opcibn NO porque tienen departamento propio
donde llegar en vacaciones.

Realizada la prueba piloto, queda determinado p y q, asi tenemos:

p=0.9
g=0.1

La férmula que se aplicara para el calculo del tamafio de la muestra es:

1_ Z(P@N
e"*N+Z*(p)(@)

123



Donde:
Cuadro N° 4.5

DATOS Tamafo de la muestra
DATOS SIMBOLOGIA | VALORES
Tamafio de la muestra N X
Probabilidad de éxito P 0,9
de un evento
Probabilidad de fracaso Q 0,1

E

de un evento

Grado de error
permitido

Nivel de confianza
Tamafo del universo
Elaborado por: Autor

5%

1,96
200

Z|N

Remplazando en la formula:

~ (1,96)?*0,9*0,1(200)

~ (0.05)2(200) + (1,96)2(0,9)(0,1)
69,1488 n=382
0845

n=38176

(Ver Anexo # 2, encuesta)

e CLIENTE INTERNO

Para el analisis del cliente interno hemos realizado una entrevista a cada uno
de los (5) empleados del hotel, teniendo como referente el siguiente
cuestionario:

Se tomara a las 5 personas para realizarles la encuesta aplicada al cliente
interno. (Ver Anexo # 3, encuesta)

>
Il
ol
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4.4 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

e ESTRATEGIA DE MUESTREO

Para la realizacion de las actividades de campo de la encuesta, se ha
elaborado el presente MANUAL DE INSTRUCCIONES, que debera seguir el
Supervisor de las encuestas de campo quien sera el mismo encuestador, con
el fin de disponer de un documento que sirva de referencia y consulta para la
correcta supervision en la aplicacion de técnicas y procedimientos de la

encuesta.

El manual contiene la estructura operativa del trabajo de campo,
procedimientos y normas para una recoleccion eficiente, las funciones y
prohibiciones de los Supervisores; asi como las instrucciones generales para el

trabajo de campo y control.

Por lo tanto, es importante que el supervisor estudie detenidamente el presente
manual, lo lleve siempre consigo para hacer consultas sobre cualquier duda al
momento de la supervision de campo y pueda aplicar sistematicamente los

mismos criterios en todos los encuestados seleccionados.

e INSTRUCTIVO AL SUPERVISAR EL TRABAJO DE CAMPO

Para llevar a cabo el levantamiento de informacion mediante encuestas, la
supervisora y encuestadora, tiene la responsabilidad de recopilar la informacion

eficientemente a todas las personas encuestadas.

A. FUNCIONES AL SUPERVISAR

1. Receptar, revisar y ordenar los documentos y el material para el

diligenciamiento de la encuesta, de acuerdo a la carga de trabajo.
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2. Conducir y supervisar el levantamiento de datos de la encuesta en el area de
trabajo asignada, conforme a las instrucciones facilitadas en los manuales y

documentos respectivos; garantizando la cobertura y calidad de la informacién.

3. Recibir y revisar los formularios (encuestas) diligenciados durante el

levantamiento de la encuesta.

4. Presentar un informe y demas documentos administrativos que le competen,

al término de la ejecucion de cada una de las rondas de trabajo.

5. Mantener ordenados y bajo estricto control el material recibido y revisado.

B. PROHIBICIONES AL SUPERVISAR

1. Delegar sus funciones en otra persona ajena o no a la encuesta, salvo causa

justificada y con la aprobacién de su responsable.

2. Atemorizar a las personas o0 entablar discusiones sobre temas politicos,

religiosos o de cualquier indole.

3. Alterar intencionalmente o de forma maliciosa los datos registrados en los

formularios de la encuesta.
4. Revelar a terceras personas u otras entidades e instituciones ajenas a la

organizacion de la encuesta, los datos obtenidos por los encuestadores y asi

como mostrar los formularios diligenciados.

126



e PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Cuadro N° 4.6

1] Nom bre de larea buraclin | Comlenzo i HIFREH 07 lun '0% 14 lun 0% HITNE
A F L < 372 0[O 7 73 8 L0 [V &} LW I 2
1 5 dlzefio de 2 encues 2 Iun 010609 mar G2i0&08
E obknclonde b bare de dalos del INEC Idla  mlé 030603 tlé 0306109
E] dlsehode la pruebapllak 1dla lug 0406109 Jue D406/104
+ apllzaciande laprebapliak 113 ule (5/06/09 ule 05106/09
ER caleuk del lam & de lam s ka 1dla  1ab (6009 1ab CB/0&09
6 (3§ reulslan y aprobacionde laencoues Zila lue 110609 Ut 1210609 1
T apllcactinde laencusslaalamuesia selecclonala Silla lun 15106108 ule 180808 %_‘
-] proce sam lenlo de dabs sl dom Z1/060% mlé 240604 3
9 presenlacion de resullados de 1anvesligacion Zila lue 230609 Ut 2610609 :
Tarea = Hlle ' Tareas exkrmas :
Fel'g a@;é%ia%géﬂ?bijﬂ Dlvlsien Doy Resuen e Hllo el &
Frogresa e RElumendelproyeclo 7 7 Fecha Im &

Elaborado por: Autor

NSTRUCTIVO AL ENCUESTAR

El presente instructivo tiene como objetivo detallar el procedimiento de llenado

de las encuestas para lo cual se debe seguir al pie de la letra los

planteamientos aqui descritos para el correcto andlisis de datos.

1. DEL LLENADO

El encuestador realizara las preguntas al encuestado verbalmente y llenard las

encuestas con las respuestas obtenidas usando esferografico con letra legible.

2. DEL NUMERADO

Las encuestas serdn numeradas manualmente por el encuestador una vez

terminado el proceso, es decir cuando todas estas estén llenas y debidamente

supervisadas. La numeracion debe ser llenada en el campo designado para

este propdosito con esferografico.
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3. EL ENCUESTADOR

Es el operario de campo de la encuesta, a quien se le confia la importante labor

de llenar las encuestas de manera adecuada, es decir recopilar la informacion

eficientemente en todos y cada uno de los lugares seleccionados.

A. FUNCIONES AL ENCUESTADOR

T

Receptar, la informacion obtenida de los encuestados.

Trabajar en sitios donde se pueda localizar a los elementos de estudio.
Llenar las encuestas conforme a las instrucciones facilitadas en los
manuales y documentos respectivos; garantizando la cobertura y calidad
de la informacion.

Luego de llenar la encuesta, revisar los formularios (encuestados)
diligenciados durante el levantamiento de la encuesta.

Cumplir con la programacion de entrega y recepcion de formularios.
Mantener permanentemente informando sobre los aspectos técnicos y
disciplinarios, ademas del levantamiento de la encuesta.

Mantener ordenados y bajo estricto control el material recibido y revisado.

B. MATERIALES NECESARIOS AL ENCUESTAR

El encuestador contard con los siguientes materiales para desarrollar su

trabajo:
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C. INSTRUCCIONES PARA EL TRABAJO DE CAMPO AL ENCUESTAR

Las principales actividades que realizard el encuestador se detallan a

continuacion en cuanto a la manera de llenar la encuesta:

1. Llenar la encuesta con letra clara (legible) de preferencia manuscrita.

2. Buscar que la respuesta se asemeje a lo propuesto en el formulario tomando

el menor tiempo posible en la encuesta.

3. Las preguntas deben ser llenadas asi:

d. Procedimiento De Llenado:

El encuestado debe marcar con X dentro del casillero, segun cual fuese su
preferencia, teniendo en cuenta que puede dar mas de una respuesta.

En este campo se procederd a colocar el namero correspondiente a la

encuesta bajo los pardmetros descritos anteriormente.

4.5 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Luego de concluido el estudio de campo, se procede a levantar la informacion a
través del programa SPSS y Excel donde se codific6 cada una de las
preguntas con sus respectivas respuestas, para asi obtener frecuencias y
cruces de informacién donde se puede ir concluyendo importantes datos que

serviran en el disefio, planificacion y ejecucion de la linea estudiada.
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CRUCE DE VARIABLES:

Cuadro N° 4.7

REALIZA PASEOS A LA PLAYA POR LO MENOS 1 VEZ AL ANO
* SEXO Crosstabulation

Count
SEXO
MASCULINO | FEMENINO Total
REALIZA PASEOS A SI 75 17 92
LA PLAYA POR LO
MENOS 1 VEZ AL ANO NO 0 26 26
Total 75 43 118

Bar Chart

SEXO

EMASCULING
EFEMENNO

Count

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De las 118 personas entre hombres y mujeres encuestadas que se le realizd

esta pregunta el 53,56% del sexo masculino si realizan paseos a la playa por lo
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menos una vez al afio en comparacion a las mujeres con el 14,41% que

también realizan paseos a la playa pero en un minimo porcentaje.

Cuadro N° 4.8

REALIZA PASEOS A LA PLAYA POR LO MENOS 1VEZ AL AHO * EDAD Crosstabulation

Count
EDAD
) ) ) ) ) B0 afiosy
15319anos | 20a29an0s | 30a39anos | 40a49anos | 50459 an0s Mas Total
REALIZA PASEOS A LA 4l 57 27 a 0 1] 1] g7
PLAYAPQR LO MENDS 1
YEZ AL AN NO 0 0 11 g 4 2 26
Total a7 7 19 q 4 2 118
Bar Chart
EDAD

B15a19 afios

[ 20 a 29 afos

130 a 39 afios

M 40 a 49 afios

050 a 59 afios

B 50 afios y mas

635
=R

MO

REALIZA PASEOS ALA PLAYAPOR LO MENOS 1 VEZ
AL ANO

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Se observa en el gréafico que el porcentaje mas alto en el cruce de variables es
de 48,31% que corresponde a las personas que se encuentran en la edad de
15 a 19 afios, seguido con un porcentaje 22,88% de las personas entre 20 a 29

anos.
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Cuadro N°4.9

REALIZA PASEQS A LA PLAYA POR LO MENOS 1 VEZ AL ANO * OCUPACION Crosstabulation

Count
DCUPACION
RELACION
DE
DEPENDENC NEGOCID
ESTUDIANTE 4 PROPIO AMADE CASA | Total

REALIZS PASEQS A LA 5l
PLATA POR LD MENOS 1 £ H 2 , 32
VEZ AL ANO 1] 12 11 26
Total 76 25 11 118

Bar Chart

Count

10.17%)]

.54 %)

=]

[N [e]

:

REALIZA PASEOS A LA PLAYA POR LO MENOS 1VEZ
AL ANO

QCUPACION
ESTUDIANTE

RELACION DE DEPENDENGCIA

MEGOCIO PROPIO

A DE CASA

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.

Elaborado por: Autor

ANALISIS

Segun demuestra el grafico en el cruce de las variables de las 118 personas

encuestadas,

se puede observar que el 64,41% de los estudiantes son los

gue realizan paseos a la playa con mas frecuencia y con un porcentaje menor

del 13,56% las personas con relacion de dependencia los datos mas relevantes

del grafico.
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Cuadro N°4.10

SIRESPONDIO AFIRMATIVAMENTE? CON QU FRECUENCIA LO HACE? * EDAD Crosstabulation

count
EDAD
) . ) . ) fi afios y
15318an0s | 20a28anos | 30a39anos | 40a48anos | 50 as9anos mas Total

5l RESPONDIO SEMANALMENTE 0 0 0 0 0 q i

AFIRMATIVAMENTE?

LO HACE? BEMESTRALMENTE 8 I 0 0 0 0 :

ANLIALMENTE 0 7 14 § 4 1 80

Total £l 7 14 g 4 2 92
Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

Bar Chart
30 EDAD

M15a19 afios
[l 20 a 29 afios
[J30 a 39 afios
M 40 a 49 afios
150 a 59 afios
B G0 afios v mas

20

Count

10

T T T
SEMANALMENTE TRIMESTRALMEMTESEMESTRALMENTE — ANUALMEMTE

S| RESPONDIO AFIRMATIVAMENTE? CON QU
FRECUENCIA LO HACE?

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De las 118 personas encuestadas, después de realizado el cruce de las
variables se aprecia que el porcentaje mas alto de frecuencias de viaje a la
playa es anualmente en las personas de 20 a 29 afios de edad con el 29,65%,
los que se encuentran en el rango de 15 a 19 afios con el 20,65% y por debajo
las personas que se encuentran en el rango de 40 a 49 afos de edad con el
9,78%.
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Cuadro N° 4.11

QUE REGION ES DE SU PREFERENCIA PARA REALIZAR SUS VIAJES DE
VACACIONES * SEXO Crosstabulation
SEXO
Count
MASCULINO FEMENINO Total
QUE REGION ES DE SU COSTA 75 33 108
PREFERENCIA PARA
REALIZAR SUS VIAJES DE ~ SIERRA
VACACIONES ORIENTE
GALAPAGOS
Total 75 43 118
Bar Chart
80— SEXO
B MASCULING
B FEMENING
B0
=
F
S 40
20
g fi_soe]
COSTA SIERRA ORIEMTE GALAPAGOS
QUE REGION ES DE SU PREFERENCIA PARA
REALIZAR SUS VIAJES DE VACACIONES

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De los 118 encuestados, después de realizado el cruce de las variables se
puede observar que existe un porcentaje alto del género masculino que
prefieren la region Costa con el 63,56% y el género femenino con el 27,97% y
como otro porcentaje notorio se encuentra el Oriente con el 4,24% de

preferencia por el género femenino.
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Cuadro N° 4.12

QUE REGION ES DE SU PREFERENCIA PARA REALIZAR SUS VIAJES DE VACACIONES * EDAD Crosstabulation

Count
EDAD
15a19afios | 20a29afios | 30a39afios | 40a49afios | 50 & 59 afios Total

QUEREGIONESDESU  COSTA 57 27 19 5 0 0 108
PREFERENCIA PARA
REALIZAR SUZ WinJEs  SIERRA 0 0 0 3 0 0 3
DE VACACIONES ORIENTE 0 ] 0 1 4 o ]

GALAPAGOS i ] 0 0 0 2 2
Total 57 7 19 g 4 2 118

Bar Chart

EDAD

W15 a 19 afios
20 a 29 afios
[130 a 39 afios
W40 2 49 afios
150 a 58 afios
&0 afios v mas

507

207

e
. I 5%
- T T -+ -
cosTa SIERRA ORIENTE GALAPAGOS

QUE REGION ES DE SU PREFERENCIA PARA
REALIZAR SUS VIAJES DE VACACIONES

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De los 118 encuestados se puede observas en el cruce de las dos variables

Edad* regién de preferencia que tuvo mayor aceptacion la region Costa en las

personas que se encuentran entre el rango de 15 a 19 afios, seguidos con el
22,88% de las edades de 20 a 29 afios y el 16,10% de las edades entre 30 y

39 afos y se refleja con un minimo porcentaje de preferencia para las demas

regiones.
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Cuadro N° 4.13

QUE REGION ES DE SU PREFERENCIA PARA REALIZAR SUS VIAJES DE VACACIONES * OCUPACION Crosstabulation

Count
QCUPACION
RELACION
DE
DEPENDEMT NEGOCIO
ESTUDIANTE [ PROFIO AMA DE CASA Tatal
QUE REGION ES DE 5U COSTA TE 28 3 1 108
FPREFEREMCIA PARA
REALIZAR SUS VIAJES SIERRA 0 0 0 3 3
DE WACACIOMNES ORIEMTE 0 1] i] a ]
GALAPAGOS 0 ] ] 2 2
Total Th 28 3 11 118
Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor
Bar Chart
80— OCUPACION
ESTUDIANTE
RELACIGN DE DEPENDENGIA
NEGOCIO PROPIO
AlA DE CASA
B0
€
3
S 40
209
| A= e £9

1 T T -
COSTA SIERRA ORIENTE GALAPAGOS

QUE REGION ES DE SU PREFERENCIA PARA
REALIZAR SUS VIAJES DE VACACIONES

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De los 118 encuestados el 64,41% de estudiantes respondieron que la region
de su preferencia es la Costa, el 23,73% de las personas con relacion de
dependencia y el 7,85% de las personas con negocio propio optan por la
misma referencia.
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Cuadro N° 4.14

CUAL DE ESTAS OPCIONES ES LA DE SU PREFERENCIA?(MARQUE UNA) * EDAD Crosstabulation

Count
EDAD
] ) } i . il afiosy
15a19anos | 20a28anos | 30a39anos | 40ad48anos | A0a49anos mas Total
CUAL DE ESTAS ATACAMES a2 1 1 0 1] 0 32
e U
(MARQUE UNA) SUA 0 7 0 0 0 0 7
PEDERNALES 0 g 1 0 0 0 ]
SAM JACINTO 1] 2 0 0 0 1 2
SAM CLEMENTE 0 1 1 0 0 0 1
MARTA 0 g 0 0 1 o -
PERTO LOPEZ 0 3 3 0 0 0 B
SALINAS 0 0 16 § 4 2 N
Total 57 27 19 y 4 2 118
Bar Chart

40—

304

10—

ST LY
FdNSNOL-L2

3
LN NYSH
o

ALNINITD NVS—}

ﬁ'
#

73d07 OL43d-f

=
=
=
=
w

CUAL DE ESTAS OPCIONES ES LA DE SU

PREFERENCIA? (MARQUE UNA)

EDAD

15 a 19 afios
[l 20 a 29 afios
130 a 39 arios
W 40 a 49 afios
50 a 59 afios

B c0 afos y mas

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.

Elaborado por: Autor

ANALISIS

Las 118 personas encuestadas de la ciudad de Quito (sector norte Naciones

Unidas y Amazonas), 27,12% prefieren el canton Atacames entre las edades

de 15 a 19 afios de edad, el 21,19% Tonsupa entre las edades del5 a 19 afios

y con un porcentaje menor
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Salinas entre las edades de 30 a 39 afios y para las demas playas minimos

porcentajes de preferencia.

4.6 CLASES DE SEGMENTACION

e SEGMENTACION GEOGRAFICA*

Requiere dividir el mercado en diferentes unidades geogréaficas, como paises
estado, regiones, condados, ciudades o barrios. La empresa puede optar por
operar en una o varias zonas geograficas o por operar en todas las zonas,
aungue prestando atencion a las diferencias de necesidades y preferencias en

las zonas geograficas.

e SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Consiste en dividir el mercado en grupos, a partir de variables como la edad, el
sexo, el tamafo de la familia, el ciclo de vida de la familia, los ingresos, la
ocupacion, el grado de estudios, la religion, la raza y la nacionalidad. Los
factores demograficos son la base mas popular para segmentar los grupos de

clientes.

e SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Divide a los compradores en diferentes grupos con base en las caracteristicas
de su clase social, estilo de vida y personalidad. Las personas dentro del
mismo grupo demografico pueden tener composiciones Psicograficas muy

diferentes.

e SEGMENTACION POR COMPORTAMIENTO

Se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables
como los beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor
utiliza el producto.

1 Sidmund- Investigacion de mercados
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e SEGMENTACION SOCIOECONOMICA

Consiste en agrupar a la poblaciéon de un mercado de acuerdo a estratos
sociales.

¢ SEGMENTACION CONDUCTUAL

Divide a los compradores en grupos, con base a sus conocimientos sobre un
producto, su actitud ante al mismo, el uso que le dan o la forma en que
responden a un producto. Muchos expertos piensan que las variables

conductuales son el mejor punto de partida para segmentar el mercado.

4.6.1 PRINCIPALES VARIABLES DE SEGMENTACION PARA LOS
MERCADOS DE CONSUMO-SERVICIOS.

Cuadro N° 4.15

GEOGRAFICA:

Distrito Metropolitano de Quito (sector

REGION norte, Naciones Unidas y Amazonas)

DEMOGRAFICA:

EDAD Nacionales, 15 afios en adelante.
SEXO Masculino, Femenino
INGRESOS VARIABLE- $220 Dolares
OCUPACION Todas

EDUCACION Todas

RELIGION Todas

RAZA Todas

NACIONALIDAD Todas

PSICOGRAFICA

CLASE SOCIAL Media, alta

Conservadora, intelectual, con afan de

ESTILO DE VIDA
conocer nuevos lugares.

CONDUCTUAL:
OCASIONES Re_gularmente, ocasional, especiales en
feriados.
BENEFICIOS Calidad, servicio, econémico.

ESTADO DE LEALTAD | Ninguna, Media, Sélida, absoluta.

ACTITUD HACIA EL

SERVICIO Entusiasta, positiva, indiferentes, negativo.

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.
Elaborado por: Autor
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4.7 DEFINICION DE PERFILES

Cuadro N°4.16

SEGMENTO A

SEGMENTO B

SEGMENTO C

TIPOS DE
SEGMENTACION

CARACTERISTICAS

Personas de la Provincia de
Pichincha, cuidad Quito entre 15y
29 afios de edad, con estudios
secundarios y superiores con
ingresos superiores a 220 dolares,
de clase media, alta.

Personas de la Provincia de Pichincha,
cuidad Quito entre 20 y 49 afios de
edad, con estudios superiores y en
relacion de dependencia con ingresos
superiores a 400 dolares mensuales,
de clase media, alta.

Personas de la Provincia de
Pichincha, cuidad Quito entre 20
y 60 afios de edad y mas, con
estudios secundarios o]
superiores, con negocios
propios con ingresos superiores
a 400 délares mensuales, de
clase media, alta.

SEGMENTACION | Provincia Pichincha Pichincha Pichincha
GEOGRAFICA | Cuidad Quito Quito Quito
Clima Célido Calido Calido
Georeferencia 00 50° 33" 56” 00 50° 33" 56" 00 50° 33" 56"
Tipo de Area Urbana Interior Urbana Interior Urbana Interior
Numero de personal [ 8900 1450 700
de las Bases
SEGMENTACION | Edad 15 - 60 afios 15-60 afios 15-60 afios
DEMOGRAFICA | Educacién Secundaria y estudios Superiores Estudios Superiores. Secundaria y estudios Sup.
Estado Civil Solteros, Casados Solteros, Casados Solteros, Casados
Género Femenino, Masculino Femenino, Masculino Femenino, Masculino
Nacionalidad 100% Ecuatoriana 100% Ecuatoriana 100% Ecuatoriana
Ocupaciéon 0% trabaja 100% trabaja 100% trabaja
SEGMENTACION | Clase social Media, Alta Media-Alta Media, Alta
i Nivel de ingresos Ingresos $60 ddlares Viaje Superior a 400 délares mensuales Superior a los 800dodlares
PSICOGRAFICA mensuales

SEGMENTACION
CONDUCTUAL

Beneficios del

Servicio

Tienen un alto interés

Tienen un mediano interés

No conocen del servicio

Periodos de compra

Semestral y Anual

Temporada-Semestral

Temporada-Semestral

Motivacién para la|Cercania Cercania Cercania
compra
Grado de lealtad Poco leal Poco leal Poco leal

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.

Elaborado por: Autor
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Considerando las caracteristicas del mercado turistico de alojamiento en la
parroquia Tonsupa y tomando en consideracion las capacidades del Hotel Playa
Tonsupa, para emprender acciones para atraer a ciertos segmentos y su

estabilidad tenemos:

4.7.1 CUANTIFICACION DE PERFILES:

La cuantificaciéon esta en base a los perfiles determinados de nuestros segmentos
los cuales han en funcion de su tamafio ha ido creciendo relativamente en el
tiempo, y segun datos de fuentes como el INEC (Estadisticas de empleo), el
Ministerio de educacién (Estadisticas de incremento estudiantil), veremos el

porcentaje de crecimiento.

Cuadro N° 4.17

DATOS DE MERCADO

SEGMENTO Volumen Crecimiento

15 a 19 afios, estudios secundaria- superiores, con ingresos 23794 18.0%
superiores a 220 délares, de clase media, alta.

20y 49 afios de edad, con estudios superiores y en relacion 1850 14.0%
de dependencia

20 y 60 afios de edad y mas , con estudios secundarios o 1982 15.0%
superiores, con hegocios propios
Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.
Elaborado por: Autora
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Cuadro N°4.18

Publico Objetivo
Estimado

Crecimiento

2008

2009

2011 2012

15 a 19 afos,
estudios secundaria-
superiores, con
ingresos  superiores
a 220 dolares, de
clase media, alta.

18.00%

6,785,987

8,007,465

11,149,594 | 13,156,521

20 y 49 afios de
edad, con estudios
superiores 'y en
relacién de
dependencia.

14.00%

2,425,662

2,765,255

3,593,725 4,096,846

20 y 60 afios de
edad y mas, con
estudios secundarios
0 superiores, con
negocios propios.

15.00%

446,787

513,805

679,507 781,433

Total

9,658,436

11,286,524

13,192,074

15,422,826 | 18,034,800

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.

Elaborado por: Autora

Gréafico N° 4.1

MERCADO ACTUAL

5%

W 15 a 19 afios,estudios
secundaria-superiores,con
ingresos superiores a 220
ddlares, de clase media, alta.

H 20y 49 afios de edad, con
estudios superiores y en
relacion de dependencia.

=20y 60 afios de edad y mas,
con estudios secundarios o
superiores, con negocios
propios.

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.
Elaborado por: Autora
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Grafico N° 4.2

EVOLUCION DEL MERCADO

15 a 19 aios,estudios secundaria-superiores,con ingresos superiores a 220

ddlares, de clase media, alta.
H 20y 49 afios de edad, con estudios superiores y en relaciéon de dependencia.

=20y 60 afios de edad y mas, con estudios secundarios o superiores, con negocios
propios.

13,156,521

11,149,594

8 007 465 9,448,808
6,785,987 "

2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.
Elahorado por: Autora

Grafico N° 4.3

CRECIMIENTO PREVISIBLE
% DE
CRECIEMIENTO
20.00%

15.00%
10.00%

5.00%

0.00%
SEGMENTOS DEL MERCADO

15 a 19 afos,estudios secundaria-superiores,con ingresos
superiores a 220 dodlares, de clase media, alta.

B 20y 49 afios de edad, con estudios superiores y en relacidn de
dependencia.

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.
Elaborado por: Autora
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ANALISIS:

Se observa que el mercado actual tiene un nivel alto de personas potenciales para
el proyecto de marketing del hotel “Playa Tonsupa”, de igual manera el incremento
posterior del mercado es prometedor con porcentajes como del 18% para el
segmento de 15 a 19 afios, estudios secundaria-superiores, con ingresos
superiores a 220 doélares, de clase media, alta., 14% para el 20 y 49 afios de edad,
con estudios superiores y en relacion de dependencia y para el segmento de 20 y
60 afios de edad y mas , con estudios secundarios 0 superiores con negocios
propios el incremento es del 15% debido al empuje del nuevo gobierno en la
apertura de nuevas ideas de negocio en base a nuevas financiaciones y politicas

por parte del gobierno.
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4.7.2 EVALUACION DE LOS SEGMENTOS DE MERCADO
Cuadro N° 4.19

145

SEGMENTOS

CRITERIOS

Tamano

Crecimiento

Atractivo
estructural

Objetivo

Recursos

TOTAL

Personas de la Provincia de
Pichincha, cuidad Quito entre 15
y 29 afios de edad, con estudios
secundarios y superiores con
ingresos superiores a 220 ddlares,
de clase media, alta.

5

Personas de la Provincia de
Pichincha, cuidad Quito entre 20
y 49 afios de edad, con estudios
superiores y en relacion de
dependencia con ingresos
superiores a 400 dolares
mensuales, de clase media, alta.

23

Personas de la Provincia de
Pichincha, cuidad Quito entre 20
y 60 afios de edad y mas, con
estudios secundarios o superiores,
€OoN Negocios propios con ingresos
superiores a 400 dolares
mensuales, de clase media, alta.

Fuente: www.Inec.com.ec
Elaborado por: Autor
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ANALISIS:

Segun la evaluacién de perfiles podemos observar que los segmentos de
mercados de Quito son amplios, por lo cual el segmento de Estudiantes
(media-Superior) es el mas optimo, llegando a constituirse en el mercado meta
para el Hotel Playa Tonsupa., con una apertura Estudiantil de crecimiento del
17% para el afio 2009 con un valor de 7939604 personas con relacion de
dependencia en un promedio de $500 ddlares de ingreso.

4.8 ESTRUCTURA DEL MERCADO

4.8.1 DEFINICION DEL MERCADO RELEVANTE.-

“El mercado relevante es el conjunto de productos y/o servicios (dentro de la
estructura total del mercado del producto) que la gerencia considera

estratégicamente importante.”*?

Para definir el mercado relevante primero se establecera su estructura y

posteriormente sus limites dentro de ese mercado.

4.8.2 ESTRUCTURA DEL MERCADO DEL SERVICIO DE ALOJAMIENTO

De acuerdo al REGLAMENTO GENERAL DE ACTIVIDADES TURISTICAS,
promulgado a través de Decreto Ejecutivo No. 3400. RO/ 726 de 17 de
Diciembre del 2002, segun su Art. 3.- Los alojamientos se clasifican en los

siguientes grupos:

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 doradas).

42 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing ", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 53
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1.1.3. Hotel Apartamento (de 4 a 1 estrellas doradas).

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 estrellas plateadas).

1.2.3. Pensiones (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Subgrupo 1.3. Hosterias, Moteles, Refugios y Cabafias.
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. Cabafas (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Grupo 2.- Alojamientos Extrahoteleros.
Subgrupo 2.1. Complejos vacacionales (de 3 a 1 estrellas plateadas).
Subgrupo 2.2. Campamentos (de 3 a 1 estrellas plateadas).

Subgrupo 2.3. Apartamentos (de 3 a 1 estrellas plateadas).

48.2.1 ESTRUCTURA DEL MERCADO DE ALOJAMIENTO EN EL CANTON
ATACAMES:

Grafico N° 4.4

Alojamiento

Cabairias Hostal -
Residencia

Hotel - Pensién
Residencial

Fuente: Reglamento General de Actividades Turisticas
Elaborado por: Autora
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4.8.2.2 DEFINICION DE LIMITES DE MERCADO RELEVANTE.-

A fin de definir los limites del mercado relevante se establecera una
investigacion de mercados la misma que involucrara los puntos expuestos en el

siguiente esquema:

Cuadro N° 4.20

DEFINIR LOS LIMITES DEL MERCADO DE ALOJAMIENTO

! !

Demanda primaria Demanda selectiva

= |dentidad de los » Tipo de proceso de
compradores de la decision del
forma / clase del comprador.
servicio.

» Identificacion de
= Factores que inciden atributos
en la disposicion y la determinantes.
capacidad de compra
de la forma / clase del
servicio

Fuente: GUILTINAN, Joseph. “Gerencia de Marketing”. Pag. 58
Elaborado por: Autora
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4.8.3 ANALISIS DE MERCADO

Cuadro N° 4.21

Descripbcioén de la estructura del merado de servicio |I

Identificacion de competidores

# De habitaciones

# De plazas Ubicacion

Categoria

Costos

v

Il Clasificacion de

|] || Definir los limites del mercado ||

Demanda Primaria

IDENTIDAD DE COMPRADORES

Caracteristicas de usuarios

e Lugar de procedencia
e Demografia

o Estilo de vida

e Psicografia

DISPOSICION Y CAPACIDAD DE
COMPRA

Disposicién de compra

e Servicios adicionales deseados
e Ubicacion del hotel
e Accesibilidad

Fuente: GUILTINAN, Joseph. “Gerencia de Marketing”. Andlisis del Mercado

Elaborado por: Autora
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Demanda Selectiva

TIPO DE PROCESO DE
DECISION DE COMPRA

e Informacion

ATRIBUTOS DETERMINANTES

e Motivos de visitas




CAPITULO V

PRONOSTICO DE LA OFERTA Y LA DEMANDA

5.1 DEMANDA PRIMARIA

La demanda primaria permitira identificar las oportunidades de crecimiento
para el disefio o clase de servicio, para ello Guiltinan sugiere establecer una
serie de preguntas de diagnostico acerca del proceso de compra las mismas
gue se dividen en dos categorias:

Preguntas de identificacion del comprador.- Que permitan determinar:

= Caracteristicas de usuarios del servicio de alojamiento.- Ubicacion,

demografia, estilos de vida, Psicogréfica.

= El centro de compras.- Quienes influyen en la adquisicion del servicio.

5.2 CARACTERISTICAS DE LOS USUARIOS DE SERVICIO DE
ALOJAMIENTO.

Los turistas que llegan a la parroguia Tonsupa tienen las siguientes

caracteristicas
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+ EDADES
Cuadro N° 5.1

Valid | Cumulative
Frequency | Percent [Percent| Percent

Valid 15 a 19 afios 57 475| 483 48.3
20 a 29 afios 27 22.5 229 71.2
30 a 39 afios 19 15.8] 16.1 87.3
40 a 49 afios 9 7.5 7.6 94.9
50 a 59 afios 4 3.3 34 98.3
60 afos y mas 2 1.7 1.7 100.0}
Total 118 98.3| 100.0

Missing System 2 1.7

Total 120 100.0

Grafico N° 5.1

EDAD

W15 a19 afios
[ 20 a 29 afios
[J30 a 39 afios
M 40 & 49 afios
[J50 a 59 afios
W 50 afios y mas

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Como se aprecia en el grafico el porcentaje mas alto de edad, se encuentra en
el rango 15 a 19 afios con un porcentaje del 48,31% que serian adolescentes,
seguido de las personas que se encuentran entre 20 a 29 afios con el 22,88% y
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con poca diferencia entre las personas de 30 a 39 afios edad con un porcentaje

de 16,10%, esto seguido de las personas entre 40 a 49 afios del 7,63%.

<+ COMPOSICION DE LA FAMILIA (# DE MIEMBROS FAMILIARES)

NUMERODE MIEMBROS DE UNA FAMILIA

Cuadro N° 5.2

Cumulat
ive
Frequency | Percent | Valid Percent | Percent

3 A5 MIEMBROS 107 89.2 90.7 93.2
6 A 9 MIEMBROS 6 5.0 5.1 98.3
10 O MAS MIEMBROS 2 1.7 1.7 100.0}
Total 118 98.3 100.0

Missin System 2 1.7

g .

Total 120 100.0

MUMERCDE
MIEMBROS DE UMA,
FAMILLA

M 2 MEMBROS

3 A 5 MEMBROS

& & 9 MEMBROS

M 10 O MAS MEMBROS

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De las 118 personas encuestadas que respondieron la pregunta de cuantos
miembros esta compuesta su familia el 98,68% tiene de 3 a 5 miembros, el
5,08% corresponde al rango de 6 a 9 miembros.
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<+ OCUPACION
Cuadro N° 5.3

Valid [Cumulativ
Frequency| Percent | Percent |e Percent
Valid ESTUDIANTE 76 63.3 64.4 64.4
RELACION DE
DEPENDENCIA 28 23.3 23.7 88.1
NEGOCIO PROPIO 3 25 25 90.7
AMA DE CASA 11 9.2 9.3 100.0}
Total 118 98.3 100.0
Missing System 2 1.7
Total 120 100.0

QCUPACION

B ESTUDIANTE

B RELACISN DE DEPENDENCIE
LI NEGOCIO PROPIO

B ESTUDIANTE

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

Se puede apreciar en el grafico que el mayor porcentaje de las personas
encuestadas son estudiantes con el 64,4%, seguido del 23,72% con relacion de
dependencia y las amas de casa con el 9,32%, con un minimo porcentaje del

2,5% las personas que tienen negocio propio.
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4+ EDUCACION

Cuadro N° 5.4

Curmu lative
Fregquency | Percent |% alid Percent Percent

W alid F Rk AR A ", 1.7 1.7 1.7
SECUNDARILA 71 592 G0.2 A1.9
SUFERIOR 45 7.5 8.1 100.0
Tatal 118 483 100.0

Missing  System 2 1.7

Tatal 120 100.0

Gréafico N° 5.2

EQUCACION
WFRIMARIA
I SECUNDARIA
CJSUPERIOR

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

El grafico demuestra que de las personas 118 personas encuestadas el 1,7%
tiene educaciéon primaria, el 59,2% educacion secundaria y por ultimo con un

porcentaje del 37,5% corresponden a las personas con educacion superior.
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4+ GUSTOS Y PREFERENCIAS EN RELACION A LAS PLAYAS

¢,Cuadl de estas opciones de playas es la de su preferencia? (elija una) *

sexo?
Cuadro N° 5.5

Bar Chart

40— SEXO

EMASCULING
EFEMENING

304

=,
m
=0
3
o
=
o
o
m
]

CUAL DE ESTAS OPCIONES ES LA DE SU
PREFERENCIA?(MARQUE UNA)

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS

De las 118 personas encuestadas entre hombres y mujeres, las preferencias
turisticas varian el genero masculino prefiere mas Atacames con el 27,12% y
las mujeres Salinas con el 26,27 % y Tonsupa con un porcentaje del 2,03% del
genero masculino.
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4+ DISPOSICION DE COMPRA
Servicios utilizados en el Hotel Playa Tonsupa en relacion a su edad.

¢, Qué servicios utilizé en su estadia en el Hotel Playa Tonsupa?

Cuadro N° 5.6

Bar Chart

309 EDAD

W15 A 19 Aflos
H20 A 29 AROS
O30 A 39 afios
W40 & 49 AflOS
=0 A 59 ARCS
Mo aflos v MAS

209

Count

[]

HOSPEDAJE  RESTAURANTE GARAGE PISCINAS
£QUE SERVICIOS UTILIZO EN SU ESTADIA EN EL
H.TP.?

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS:

Lo que refleja el grafico mediante el cruce de las dos variables se puede
apreciar: el 31.71% entre las edades de 15 a 19 afios han utilizado en su
estadia el hospedaje asi como también las personas de 20 a 29 afios con el
20.73%. En lo referente a restaurante se aprecia que el 12.20% entre las
edades de 20 a 39 afios de edad.
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+ RESTAURANTE:

¢, Como califica el servicio del Restaurante del Hotel?

Cuadro N° 5.7

Bar Chart

RESTAURMTE
40

MEXCELENTE
Enuy BUEND

OBUEND
WaLo

30

Count

20

6.34

10
5.25%)

MASCULING FEMEMING
SEXO

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS:

Mediante este cruce de variables de calificacion de servicio de restaurante por
sexo, se puede observar que con un porcentaje del 46.34% del sexo masculino
califica al servicio como bueno y con el 18.29% como muy bueno, mientras el
sexo femenino con un porcentaje del 17.07% de excelente, seguido del 14.63%
de muy bueno y el 3.66% de malo.
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+ PISCINA:

¢ Como califica el mantenimiento de las piscinas del Hotel Playa Tonsupa?

Cuadro N° 5.8

Bar Chart

4049

PISCINA

EXCELENTE

Emuy BUEND
CJBUEND

30

Count

7 .80%

109

MASCULING

FEMENING

SEXO

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS:

Se demuestra en el grafico con un porcentaje alto en el género masculino, el

87.80% califican al mantenimiento de la piscina (Calidad y limpieza del agua)
como bueno y 28.05% del género femenino como muy bueno.
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+ CAPACIDAD DE PAGO
¢,Cuanto es lo que usted esta dispuesto ha pagar (por persona), por el servicio

de hospedaje en un Hotel “Playa Tonsupa’?

Cuadro N°5.9

Bar Chart

504 . ¢Cuanto es lo que
usted esta dispuesto
ha pagar (por persona),
por el senvicio de
hos&:edaje en un hatel
“Playa Tonsupa”?

MEntre USS 6 ¥ §8

HEntre USF 9 Y §12
CEntre US$ 13 ¥ $15
MErtre USF 16 ¥ $18

3.17 %)

MASCULINOG FEMENIND
SEXO

Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor

ANALISIS:

Con un alto porcentaje del 56.10% del género masculino esta dispuesto a
pagar entre $9 y $12 por persona en el servicio de hospedaje y el genero
femenino con el 23.17% prefieren pagar $13 a $15 por persona, denotando un
minimo porcentaje entre los dos géneros entre $6 y $8 que estan dispuestos a

pagar por hospedarse en un hotel en la playa.
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5.3 ANALISIS DE LA DEMANDA PRIMARIA

Los clientes principales en temporada vacacional de la regién sierra: Quito.
Las caracteristicas de los turistas que visitan la parroquia Tonsupa se puede
definir desde las edades de 14 a 60 afios, compuestas por 3 y hasta 5
miembros familiares cuyas actividades laborales estan en el sector publico,
privado y ama de casa, con educacion superior en al menos uno de los
miembros familiares que viajan de vacaciones a la playa entre una o dos veces
al afio con un tiempo de permanencia de 2 a 4 dias y que visitan la parroquia
Tonsupa atraidos principalmente por sus playas y la naturaleza, que estan
dispuestos a pagar valores entre los $US 6 a $US 12 por persona por noche de

alojamiento, valor que consideran adecuado segun su capacidad econémica.

5.4 DEMANDA SELECTIVA

“Mientras que la demanda primaria es la demanda de una forma o clase de
producto, la demanda selectiva es la que se dirige hacia una marca o sustituto
especifico dentro del mercado relevante.”® Si los usuarios se interesan en
adquirir el servicio de alojamiento en la parroquia Tonsupa, primero deben
determinar la alternativa de su preferencia (hotel, cabafas, hostal, etc.). Esta
decision se da al nivel de la demanda primaria, esta seleccién se produce por
la disposicion y capacidad de compra, ahora el usuario debe seleccionar una
de las opciones dentro de las alternativas de alojamiento que brinda Tonsupa,

graficamente tenemos:

43 GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing", Sexta Edicion, 1998, Colombia, Pagina 65
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Gréafico N° 5.3

Fuente: GUILTINAN JOSEPH, “Gerencia de Marketing”, Sexta Edicién, 1998, Colombia, Pagina 65
Elaborado por: Autor

Por las caracteristicas que presentan en la parroquia Tonsupa los hoteles,
cabafias y hostales se consideraran como un solo grupo de competidores.

En el siguiente cuadro estan los establecimientos que ofrecen alojamiento en la

parroquia Tonsupa con su ubicacion, nimero de habitaciones, tarifa por

persona, tipo de promocién y servicios.
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Cuadro No. 5.10

SERVICIOS Y FACILIDADES
L 0 04 z T
v 02 |62 | &% I O = S = ==
5l o0 | &20 | G2 | 0 o =l 21 3 4 « 9 g o
ALOJAMIENTO El O < 8 w o} 8 % < ” % é i I =
CATASTRO 2008 ol wx | L2 | =2 |3 Q%S Y g g9 g
Wi s |29 | © o 2 o Ww %90 q £ 9 %
2 Sa | <a¥ | &3 | LS g42 3 g3
Z< | F & | a2 | Gl < onl ds ool H 3
T > O uwl g g n 9
= o g w9
HOTEL ($)
Playazul F 20 22 R XXX -] X | X| X]|X|-]|X]-
Puerto Rojo I 12 10 N Sl X - X - - -] - X -
Corales Del Mar P 12 15 N S X - XX |- XX - - -
Playa Tonsupa F 32 12 N Sl XXX - -] - XX
Agua Marina | 40 16 R S X - - X - XX - X -
Tolita F 82 20 N XX X| X[ X|-]X|X|-]X]-
Amigos del mar P 35 15 N S X - -] - - XX - X -
CABANAS
La Vereda P 12 12 N X=X - [ X[ X[ X]|X]-]X]-
El Cabo | 10 10 N - S N N B .G R -
Los Pondos | 9 10 N X - X|[-|X|-]-]X|-]|X]-
Mari mar | 14 8 N SOl R R N AT B B S I R
HOSTAL
La Playita | 13 8 N S X - XX -] X - - XX
La Camelia P 12 7 N Sl -l - - X -] - X -
Maria Emilia I 10 8 N X --| X X|-|-1-]-]X]-
Con - = no se posee informacién Con x = posee el servicio Con - = no posee el servicio
F= Frente al mar P = Pueblo de Tonsupa R= Radio
| = Interior TV = Televisién E = Escrita

Fuente: Catastros turisticos 2005 e investigacion personal

Elaborado Por: Autor

Como se puede observar el usuario dificilmente podra diferenciar entre hotel,

cabafas y hostal porque sus caracteristicas son muy similares.
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+ ATRIBUTOS DETERMINANTES

CATEGORIZACION DE BENEFICIOS ESPERADOS

Cuadro No 5.11

TONSUPA Muy Importante [Algo importante |[Poco Importante |[No lo necesito
SERVICIO DE ALOJAMIENTO 127 9 2 2
BANO PRIVADO 137 4 0 0
PARQUEADERO 103 26 11 2
VENTILACION 121 20 0 0
AIRE ACONDICIONADO 100 20 14 7
AGUA CALIENTE 87 27 20 7
PISCINA 57 32 43 9
TELEVISION 73 32 27 9
TELEFONO EN LA HABITACION 60 33 36 12
CAFETERIA 56 35 42 7
RESTAURANTE 61 41 36 2
SERV. LAVA.PLAN. 41 33 50 17
SERVICIO A LA HABITACION 58 35 35 13
PRECIO ECONOMICO 86 52 3 0
LIMPIEZA 136 5 0 0
CARCANIA A LA PLAYA 109 29 1 0

Fuente: Investigacién de Mercados — Tonsupa

Elaborado por: Autor.

# DE PERSONAS

—

SERVICIO DE...

BANO PRIVADO
PARQUEADERO

VENTILACION
AIRE ACONDICIONADO

Grafico N° 5.11

-] ’ '] l

CAFETERIA
RESTAURANTE

TELEVISION
SERV. LAVA.PLAN.

AGUA CALIENTE
TELEFONO EN LA...

TIPOS DE SERVICIOS

Fuente: Investigacion de Mercados — Tonsupa

Elaborado por: Autor.
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LIMPIEZA
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¥ Muy Importante
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® Poco Importante

* No lo necesito




ANALISIS:

El turista que visita Tonsupa valora en un establecimiento de alojamiento: su
servicio (habitacion), si tiene bafio privado, parqueadero, ventilacion, aire
acondicionado, agua caliente, television, precio econdmico, limpieza y cercania
a la playa, estas caracteristicas son determinantes a la hora de elegir un lugar

de estadia.

5.5 ANALISIS DE LA DEMANDA SELECTIVA

Tonsupa ofrece al turista para su alojamiento: cabafas, hostales, hoteles; de
las caracteristicas de la demanda primaria vemos que existe preferencia por los

cuatro primeros.

La principal fuente de informacion para conocer lugares de interés turistico
como Tonsupa esta en las referencias de amigos, familiares y en menor grado

en la informacion presentada en perioddicos y revistas de circulacion nacional.

Dentro de los beneficios esperados en un hotel ubicado en la playa de
Tonsupa, se observa que el turista selecciona un hotel basado principalmente

en los siguientes aspectos:*

44 Aspectos evaluados en la categorizacion de servicios esperados de la pag. 58
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Cuadro N°5.12

Nivel de importancia

Servicios Menos
Hoteleros importante
Un buen servicio
de alojamiento

Muy

Importante importante

X

Limpieza

Cercania a la Playa
Bafio privado
Ventilacion

Aire Acondicionado X
Agua Caliente X

X [ X | X [X

Precios
Econdmicos X

Parqueadero X

Fuente: Investigacion de Mercados — Tonsupa
Elaborado por: Autor.

Los establecimientos que ofrecen servicio de alojamiento y que cumplen con la
mayoria de requerimientos del turista son:

Hotel Playazul: que se encuentra ubicado frente al mar,

Hotel la Tolita: ubicado frente al mar.

Cabarias la Vereda: que se encuentra ubicado en el pueblo de Tonsupa.

Hostal La Playita: se encuentra ubicado en el interior de Tonsupa (casi 3

cuadras de la playa).

5.6 CAPTACION DEL MERCADO

CUADRO N°5.13

ANALISIS DEL MERCADO

Publico Objetivo

. Crecimiento 2008 2009 2010 2011 2012
Estimado

15 a 19 afios, estudios
secundaria/superiores,
con ingresos
superiores a 220
dolares, de clase
media, alta.

18.00% 6,785,987 8,007,465 [9,448,808 (1,149,594 [3,156,521

Fuente: Modelo Plan de Marketing-venmas.
Elaborado por: Autora
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El mercado de captacion o objetivo-meta es el segmento 15 a 19 afos,
estudios secundaria/superiores, con ingresos superiores a 220 ddlares, de

clase media, alta.

5.7 POSICIONAMIENTO Y VENTAJA DIFERENCIAL POSICIONAMIENTO

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en la
que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos importantes,
es decir, el lugar que ocupa el producto en la mente de los clientes en relacion

de los productos de la competencia.*

La metodologia del posicionamiento se resume en 4 puntos:

Identificar el mejor atributo de nuestro producto.
Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo.

Decidir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.

e A\

Comunicar el posicionamiento al mercado a traves de la publicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamiento exige que todos los aspectos
tangibles de producto, plaza, precio y promocion apoyen la estrategia de
posicionamiento que se escoja. Para competir a través del posicionamiento

existen 3 alternativas estratégicas:

+ Fortalecer la posicién actual en la mente del consumidor
+ Apoderarse de la posicion desocupada

+ Desposicionar o reposicionar a la competencia.

45 KOTLER, Phillip, DIRECCION DEL MARKETING. La edicién del milenio, Ed. PrenticeHall.
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5.7.1 PROCESO DE POSICIONAMIENTO?:

Gréafico N°5.12

Comunicar el
posicionamiento
al mercado a
través de la
publicidad.

Identificar el
mejor atributo
de nuestro
producto.

Decidir nuestra Conocer la
estratégia en posicion de los
funcion de las competidores en

ventajas funcidn a ese
competitivas. atributo.

1.- Identificar el mejor atributo:

El Hotel “Playa Tonsupa” identifica como su atributo su ubicacién privilegiada

que es frente al mar.

2.- Conocer la posicion de los competidores en funcion de ese atributo:

Son pocos los hoteles del sector que se encuentran frente al mar y no brindan

al cliente esta ventaja inigualable.

3.- Decidir la estrategia en funcién de la ventaja competitiva:

Ser uno de los hoteles que cuente con un lugar inigualable que brinde

tranquilidad y comodidad a sus clientes.

% KOTLER, Phillip, DIRECCION DEL MARKETING. La edicién del milenio, Ed. PrenticeHall.
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Se aplicara la estrategia por diferenciacién de servicio aprovechando la ventaja

competitiva que tiene el hotel.
4.- Comunicar el posicionamiento del mercado a través de la publicidad:

Mediante la publicidad se lo posicionara como uno de los hoteles donde el

cliente se sentira en armonia con el mar brindandole paz y confort.

5.7.2 TIPOS DE POSICIONAMIENTO:

£ POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO: Una empresa se posiciona segun

un atributo como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

+ POSICIONAMIENTO POR BENEFICIO: El producto se posiciona como el

lider en lo que corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

+ POSICIONAMIENTO POR USO O APLICACION: El producto se posiciona

como el mejor en determinados usos o aplicaciones.

+ POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR: Se afirma que el producto es

mejor en algun sentido o varios en relacién al competidor.

+ POSICIONAMIENTO POR CATEGORIA DE PRODUCTOS: El producto se

posiciona como el lider en cierta categoria de productos.

+ POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO: El producto se
posiciona como el que ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de

beneficios a un precio razonable.
El objetivo de este Proyecto es incrementar las ventas del Hotel “Playa

Tonsupa” en la mente del consumidor, es asi que el tipo de posicionamiento

que se empleara es el siguiente:
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4+ POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO:

Hotel “Playa Tonsupa” puede posicionarse por tener una gran ventaja ante su
competencia directa, que es su ubicacion privilegiada 100% frente al mar, tanto
el hotel, el restaurant y las piscinas se encuentran ubicadas frente al mar.de tal
manera que le ofrecen a sus huéspedes total comodidad, facilidad y buen

servicio.

5.7.3 VENTAJA DIFERENCIAL

Como ya se mencion6 en el posicionamiento por diferencia y segun los resultados
obtenidos de la investigaciéon de mercado, podemos sugerir aspectos a resaltar de la

empresa convirtiéndola en una ventaja competitiva.

Ventaja Competitiva o diferencial, resulta ser una caracteristica de la
organizaciéon o marca que el publico considera conveniente y distinta de las de

la competencia;
En el caso del Hotel “Playa Tonsupa”, la principal ventaja competitiva que es:

+ Su ubicacion privilegiada frente al mar y esmero por la satisfaccién de las

necesidades del cliente.

De la cual se desprende las siguientes caracteristicas del servicio:

+ En comodidad,
+ Confiabilidad y seguridad Hotelera,

+ Entregar mas valor en todos los servicios.

5.8 DEMANDA ACTUAL DEL SERVICIO
Una definicion mas acertada que la comunmente utilizada de la demanda, es

aquella que la especifica como la suma de bienes y servicios solicitados

efectivamente por los consumidores en cada uno de los sitios que visita.
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5.8.1 DEMANDA GLOBAL (Tonsupa)

170

Cuadro N°5.14

ANO DEMANDA
(#t de personas)
2002 169380
2003 177878
2004 183406
2005 201113
2006 229900
2007 249890

Fuente: Camara de Turismo de Esmeraldas
Elaborado por: Autor

Grafico N°5.14
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Fuente: Camara de Turismo de Esmeraldas
Elaborado por: Autor




+ FACTOR DE CRECIMIENTO:

FC =na
A
FC — 74%
\ 79879

F.C= 1,07900338

+ TASA DE CRECIMIENTO

TC = (FC — 1) x 100
TC = (1.07900338 — 1) x 100
TC =7,9%

Los datos obtenidos de la cAmara de turismo de Esmeraldas, han servido para

calcular el porcentaje al que crece la llegada de visitantes a Tonsupa, es decir,

que a partir de 2002 hasta el 2008 cada afio se han incrementado en un 7,9%

de visitantes a Tonsupa.

5.8.1.1 PROYECCION DE LA DEMANDA GLOBAL

La demanda se ha proyectado en numero de personas, es asi que para la

proyeccion se han utilizado los datos la camara de turismo de Esmeraldas.

El método escogido para realizar las proyecciones de la demanda es el del

factor de crecimiento antes calculado, dicho factor es de 7,9 %.
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+ PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA GLOBAL EN No. DE
PERSONAS.

Cuadro N° 5.15

ANO TOTAL # DE PERSONAS
2008 267300
2009 288417
2010| 311202
2011 335787
2012 362314

Fuente: Camara de Turismo de Esmeraldas.
Elaborado por: Autor

Gréafico N°5.15

TOTAL # DE PERSONAS

400000

350000
300000
;: 250000
o 200000 —B—TOTAL # DE
2 150000 PERSONAS
= 100000

50000

0

2008 2009 2010 2011 2012
_ J
Fuente: Camara de Turismo de Esmeraldas.

Elaborado por: Autor
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5.8.2 DEMANDA - Hotel “Playa Tonsupa”.

Para el andlisis de la demanda se ha tomado los libretines de registro de
clientes que tiene el hotel, en base en los meses de temporada alta y baja de

la (costa y Sierra).

Los siguientes datos de la demanda se exponen a continuacion

Cuadro N°5.16

DEMANDA
ANO (# de personas)
2003 8678
2004 8943
2005 9345
2005 9786
2006 10988
2007 11654
2008 12480

Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”
Elaborado por: Autor

Grafico N°5.16
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Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”
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+ FACTOR DE CRECIMIENTO:

re-ni?
A

e _ o[12480
8678

F.C= 1,06242714

+ TASA DE CRECIMIENTO

TC = (FC - 1) x 100
TC = (1.06242714 — 1) x 100
TC = 6,2%

Los datos obtenidos de la base de la administracion del Hotel Playa Tonsupa,
han servido para calcular el porcentaje al que crece la llegada de visitantes el
hotel Tonsupa, es decir, que a partir de 2003 hasta el 2008 cada afio se han
incrementado en un 6,2% de visitantes al hotel playa Tonsupa.

A un promedio de alojamiento en nuestro Hotel Playa Tonsupa por persona de
$10 (incluido valor promedio por alojamiento de menores de edad) un mercado
aproximado de 12480*10= $ 124.800 anuales.

5.8.2.1 PROYECCION DE LA DEMANDA - Hotel “Playa Tonsupa”.

La demanda se ha proyectado tanto en nimero de personas, es asi que para la
proyeccion de la demanda en niumero de personas se han utilizado los datos

histéricos obtenidos de la base de la administracion del Hotel Playa Tonsupa.
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El método escogido para realizar las proyecciones de la demanda es el del

factor de crecimiento antes calculado, dicho factor es de 6,2%

PROYECCION ANUAL DE LA DEMANDA - Hotel “Playa Tonsupa”. EN No.
DE PERSONAS.
Cuadro N°5.17

ANO TOTAL # DE PERSONAS
2009 13254
2010} 14075
2011 14948
2012 15875

Fuente: Camara de Turismo de Esmeraldas.
Elaborado por: Autor.

Grafico N°5.17
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Fuente: Camara de Turismo de Esmeraldas.
Elaborado por: Autor

ANALISIS DE LA DEMANDA PROYECTADA:

Se ha proyectado la llegada de visitas al Hotel Playa Tonsupa en 4 afos
siguientes desde el 2009 hasta el 2012 y se ha obtenido un incremento en el
namero de personas que llegan al Hotel Playa Tonsupa, es asi que para el

2012 estaré prevista la llegada 15613 de personas.
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5.8.3 ANALISIS DE LA OFERTA

Al ser el turismo esencialmente "servicios" podemos encontrar ciertas

caracteristicas propias de la (produccién de servicios):

L Los servicios tienen la caracteristica de intangibilidad, no se pueden tocar,

medir, pero si sentir.

+ Debe haber un desplazamiento fisico del consumidor hacia el sitio donde se

realiza la actividad turistica.

+ El consumidor participa directamente para la generacién y produccion del

servicio.

+ La produccién y el consumo del servicio se realizan casi al mismo tiempo

5.8.3.1 FACTORES QUE AFECTAN A LA OFERTA

Existen algunos factores que afectan en forma directa a la oferta, los cuales

son:

e PRECIO DE LOS SERVICIOS

Al incrementarse los precios en los servicios, perjudica al cliente como a las

empresas ya que no podra adquirir los servicios de la misma forma.
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Cuadro N°5.18

¢, Cuanto es lo que usted esta dispuesto a pagar (por persona), por el servicio de hospedaje
en un hotel “Playa Tonsupa™? Crosstabulation * SEXO

Count
. ¢Cuanto es lo que usted esta dispuesto a pagar (por persona),
por el servicio de hospedaje en un hotel “Playa Tonsupa"?
Entre US$6 Y | Entre US$ 9 Y [Entre US$ 13 Y |Entre US$ 16 Y
$8 $12 $15 $18 Total
SEXO MASCULINO 7 46 0 0 53
FEMENINO 8 0 19 29
Total 15 46 19 2 82
Fuente: Procesamiento de Datos SPSS y Excel.
Elaborado por: Autor
Grafico N° 5.18
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ANALISIS

De los 118 encuestados se puede observar de cuanto es el valor que esta
dispuesto a pagar por persona en hospedaje el 56,10% del sexo masculino
esta dispuesto a pagar de $9 a $12, con un menor del 9,54% entre $6 y $8, por
el contrario las mujeres estan dispuestas a pagar entre $13 y $15 dolares con
un porcentaje del 23,17% seguido del 9,76% que prefieren optar por pagar
entre $6 y $8.

e EXISTENCIA DE BIENES SUSTITUTOS

“La amenaza de productos sustitutos son aquellas industrias que satisfacen las
necesidades del consumidor como los del medio analizado”. *’
Los bienes sustitutos poseen gran participacion en los servicios, porque al no

adquirir el servicio Hotelero, se puede remplazar por otros servicios.

e Actividad Sumergida: uno de los principales inconvenientes que afectan a
la oferta son las casas que las adecua de la manera mas rustica y brindan
hospedaje por la temporada playera a bajos costos, afectando a los
hoteles, hostales y residencias que han realizado fuertes inversiones para
brindar este servicio.

Gréfico N°5.19

Fuente: imagenes-google-hoteles//

T Hill, Charles; ADMINISTRACION ESTRATEGICA, 3ra. Edicién, pag.80
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5.8.4 COMPORTAMIENTO HISTORICO DE LA OFERTA

En el desarrollo de esta actividad de servicios turisticos realizado en forma
organizada ya que muchas empresas que actualmente funcionan empezaron
con negocios pequefios y ahora tienen sus respectivas sucursales o redes de

locales para satisfacer al cliente.
5.8.4.1 OFERTA ACTUAL

En la parroquia Tonsupa, existen varios hoteles que proporcionan servicios

turisticos, unos mas posicionadas que otros.

A nivel de Atacames la infraestructura es de 100.800 habitaciones con un
promedio de 6 personas por habitacion, Atacames tiene una oferta de 604.800
personas, segun fuente de la camara de comercio de esmeraldas, ademas el
namero de visitantes turistico con destino Atacames en el afio 2008 fue de

1.000.000, constituyéndose en la demanda de Atacames.

A nivel de Tonsupa los calculos estadn en base a la oferta de los diferentes
hoteles (competencia directa) en base al calculo de las habitaciones que

poseen los mismos y el nimero de capacidad de personas.

A continuacion se mencionara los hoteles que son la competencia directa en

proporcionar servicios Hoteleros.

— Agua Marina
- Tolita

— Amigos del mar

La oferta del hotel playa Tonsupa y la competencia directa esta en base al

siguiente calculo:
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5.8.4.2 OFERTA - Hotel “Playa Tonsupa”.
e HOTEL PLAYA TONSUPA:

NUmero de habitaciones: 32 habitaciones, el hotel mediante estas habitaciones

puede dar hospedaje a 100 personas.

Por lo cual el célculo de la oferta se realizard mediante dos temporadas

definidas como: Temporada baja y Temporada alta.
e TEMPORADA BAJA:

Cuando no existe muchos clientes se utiliza un promedio semanal de turistas

que tiene el hotel playa Tonsupa:

/ 240 dias---------- temporada baja.

360 diasdelafio — 120 dias---------- temporada alta.
Célculo:

240 dias---------- temporada baja

Semanas:

240 dias * 2 personas diarias= 480 personas al afio en temporada baja.

e TEMPORADA ALTA:

Se emplea toda la capacidad de infraestructura.

120 dias---------- temporada alta
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120 dias * 100 personas (32 habitaciones) = 12.000 personas al afio en

temporada alta.

Total: 12000 + 480= 12480 personas anuales.

5.8.4.3 COMPETENCIA DIRECTA DEL HOTEL” PLAYA TONSUPA”.

Mediante de investigacion de campo la oferta e infraestructura de la

competencia directa esta detallada de la siguiente manera.

e Hotel “Agua Marina”: 40 habitaciones por un promedio de 6 personas por
cada unidad.
Cuadro N°5.20

40 habitaciones * 6 personas= 240 personas diarias promedio
240 personas * 120 dias (temporada alta)= 28.800 personas
2 personas por dia *(240 dias)= 480 personas.

Total= 29280 personas

Fuente: Datos Hotel playa Tonsupa.
Elaborado por: Autor

e Hotel “Tolita”: 82 habitaciones por un promedio de 6 personas por cada
unidad.
Cuadro N°5.21

82 habitaciones * 6 personas= 492 personas diarias promedio
492 personas * 120 dias (temporada alta)= 59.040 personas
6 personas por dia* (240 dias) = 480 personas.

Total= 59520 personas

Fuente: Datos Hotel playa Tonsupa.
Elaborado por: Autor
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e Hotel “Amigos del mar”: 35 habitaciones por un promedio de 6 personas

por cada unidad.

Cuadro N° 5.22

35 habitaciones * 6 personas= 210 personas diarias promedio
210 personas * 120dias (temporada alta)= 25.200 personas
6 personas por dia * 240 dias)= 480 personas.

Total= 25680 personas

Fuente: Datos Hotel playa Tonsupa.
Elaborado por: Autor

5.8.4.4 VALORES DE OFERTA DE LOS HOTELES EN TONSUPA

CUADRO N°5.23

OFERTA DE LOS HOTELES EN TONSUPA

HOTELES UBICACION #CLIENTES ANO 2008
HOTEL PLAYA TONSUPA |Frente al mar 12480]
AGUA MARINA 120 metros lejos de la Playa 29280|
TOLITA Frente al Mar 59520}
AMIGOS DEL MAR 200 metros lejos de la Playa 25680|
TOTAL 126960

Fuente: Investigacion Directa.
Elaborado por: Autor

En el Cuadro expuesto se puede observar la oferta de la competencia directa,
calculo esta hecho en base a la temporada alta y baja respectivamente 120
dias para temporada alta y 240 dias para baja.

Con los datos proporcionados por el Ministerio de Turismo de Esmeraldas, el
método de proyeccién utilizado es de la tasa de crecimiento. La oferta
mediante el analisis del Hotel “Playa Tonsupa” y la competencia es de 126.960
personas anuales a la cual se la estimara el factor de crecimiento de 7,9%, en

la actualidad existe bastante inversién en infraestructura hotelera dentro del
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area de Tonsupa y sus alrededores por el crecimiento de turistas nacionales y
extranjeros ya que el gobierno esta promocionando el turismo en nuestro pais

mediante politicas y convenios nacionales y extranjeros.

5.8.5 OFERTA GLOBAL (Tonsupa)

5.8.5.1 PROYECCION DE LA OFERTA

Cuadro N°5.24

ANO OFERTA PROYECTADA
(# DE PERSONAS)

2009 136.989

2010 136.989

2011 136.989

2012 136.989

Fuente: Investigacién Directa.
Elaborado por: Autor

Grafico N° 5.24
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e ANALISIS DE LA OFERTA GLOBAL:

La oferta que se pronostico hasta el afio 2012 es de 136989 personas que la

parroquia Tonsupa les pueden brindar hospedaje.

5.8.5.2 DEMANDA INSATISFECHA

CUADRO N°5.25
CALCULO DE LA DEMANDA INSATISFECHA

DEMANDA
ARG DEMANDA OFERTA

PROYECTADA |PROYECTADA | INSATISFECHA

(# de Personas)

2009 288417 136989 151428
2010 311202 136989 174213
2011 335787 136989 198798
2012 362314 136989 225325

Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”.
Elaborado por: Autor

GRAFICON® 5.25
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Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”.
Elaborado por: Autor
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e ANALISIS DE LA DEMANDA INSATISFECHA (GLOBAL):

La Demanda Insatisfecha como se puede apreciar en el grafico muestra que la
demanda va creciendo lo que significa que existe un mercado al que podemos
orientar al Hotel Playa Tonsupa, asi también esto muestra que el actual
proyecto tiene fundamentos para ser elaborado y aplicado.

5.8.6 OFERTA ACTUAL DEL HOTEL “PLAYA TONSUPA”

El hotel playa Tonsupa tiene una capacidad para temporada alta de 32
habitaciones, 102 camas por lo cual puede dar hospedaje durante 120 dias de
temporada alta a 12480 personas.

Cuadro N° 5.26

ANO OFERTA PROYECTADA
(# DE PERSONAS)

2009 12480

2010 12480

2011 12480

2012 12480

Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”.
Elaborado por: Autor

Gréafico N° 5.26
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Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”.
Elaborado por: Autor.
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e ANALISIS DE LA OFERTA (HOTEL PLAYA TONSUPA):

Se puede mencionar que para los afios proyectados la oferta va a ser contaste

de 12480 personas por afo, por que esto es lo que el hotel puede ofrecer a

sus clientes afio a afo.

5.8.6 CALCULO DE LA DEMANDA INSATISFECHA “HOTEL PLAYA

TONSUPA”.

Cuadro N° 5.27

DEMANDA

PROYECTADA (H.T.P)

(H.T.P)

OFERTA PROYECTADA

DEMANDA
INSATISFECHA (#
de Personas)

2009 13254 12979 275
2010 14075 12979 1096
2011 14948 12979 1969
2012 15875 12979 2986
Elaborado por: Autor
Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”.
Grafico N° 5.27
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Elaborado por: Autor
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e ANALISIS DE LA DEMANDA INSATISFECHA (HOTEL PLAYA
TONSUPA):

La Demanda Insatisfecha como se puede apreciar en el grafico muestra que la
demanda hasta el afio 2012 va a incrementar, lo que significa que existe un
mercado al que podemos orientar al Hotel Playa Tonsupa, asi también esto
muestra que el actual proyecto tiene fundamentos para ser elaborado y

aplicado.
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CAPITULO VI

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

6.1 PLAN OPERATIVO DE MARKETING
6.1.1 CONCEPTO

El plan de marketing es la herramienta basica de gestion que debe utilizar toda
empresa orientada al mercado que quiera ser competitiva. En su puesta en
marcha quedaran fijadas las diferentes actuaciones que deben realizarse en el

area del marketing, para alcanzar los objetivos marcados.*®

6.2 ATRIBUTOS DEL SERVICIO

“Los gerentes deben reconocer que los procesos operativos, aunque
importantes, son solo un medio para lograr un fin. Un buen servicio significa
beneficios especificos que los clientes esperan obtener del proveedor del

servicio. #°

El principal atributo de nuestro servicio es el esfuerzo continuo por la

satisfaccion de las necesidades del cliente.

De la misma forma el servicio esta acompafiado de una empresa con imagen
de hogar cuidando su buena apariencia, de forma que proyecta cuidado e

interés por nuestros huéspedes.

6.2.1 HIGIENE

Pensando a cada momento en el bienestar de nuestros huéspedes, la empresa
a través de la Gerencia, inspecciona en horas de la mafiana las condiciones

higiénicas y el mantenimiento que han recibido las habitaciones.

8 crearempresas. /proyectos pag..08. )
49 LOVELOCK Christopher, REYNOSO Javier, ADMINISTRACION DE SERVICIOS, Primera Edicion

188



Se garantiza al cliente, el uso de materiales de calidad, en éptimas condiciones

para ser usadas.

G\réfico N°. 6.1
bl 18

I

Grafico N°.6.2

FUENTE: Hotel “PlayaTonsupa”
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6.2.1 INFRAESTRUCTURA

Se garantiza ambientes adecuados para el alojamiento, ambientes higiénicos e

instalaciones eléctricas y de seguridad para las protecciones del caso.

|

Grafico N°. 6
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FUENTE: Hotel “PlayaTonsupa”

Grafico N°. 6.4

FUENTE: Hotel “PlayaTonsupa”
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6.2.2 SEGURIDAD

Se garantiza a los huéspedes, total seguridad personal y de sus objetos dentro

de las instalaciones de la empresa.

6.2.3 UBICACION

El hotel “Playa Tonsupa”, brinda a sus clientes una ubicacion privilegiada
porque se encuentra en parroquia Tonsupa frente al mar, para mayor

comodidad de sus clientes

Grafico N° 6.5

FUENTE: Hotel “PlayaTonsupa”’
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6.3 LOGOTIPO

Un logotipo (coloquialmente conocido como logo) es un elemento grafico,
verbo-visual o auditivo y sirve a una persona, empresa, institucion o producto
para representarse. Los logotipos suelen encerrar indicios y simbolos acerca

de quienes representan.®

Generadas las ideas de lo que se quiere mostrar en el logotipo de la empresa;
presentacion del hotel “Playa Tonsupa”, asi como también tomando en cuenta
el paisaje de la playa se permite el uso de colores muy llamativos, se desarrollo

el logotipo que se muestra a continuacion:

Gréafico N°. 6.6

3 e Y W s oeTl F R

6.4 SLOGAN

Es una frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, generalmente

resaltando alguna caracteristica o valor de la misma.**

Buscando establecer un slogan que sea facil de recordar y comprender por los

clientes, se estableci6 de la siguiente manera:

50 \www.wikipedia.com
> www.wikipedia.com
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El unico hotel que pone el mar a sus pies.........

100 % Frente al mar

6.5 MERCADO E IMPLICACIONES COMPETITIVAS DE LAS ETAPAS DE CICLO
DE VIDA DEL SERVICIO.

“Las diversas etapas de ciclo de vida del producto le plantean diferentes
oportunidades y amenazas a la empresa. Cuando se entienden las
caracteristicas de las etapas principales, la empresa puede hacer mejor su
tarea de plantear sus objetivos y formular sus estrategias asi como desarrollar

sus planes de accién.”?

6.5.1 CICLO DE VIDA DEL SERVICIO

% ETAPA PREVIA

En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan, entre otros, los
siguientes procesos de la vida del producto: concepcion de la idea,
desarrollo del proyecto, investigaciones anteriores a su produccion

masiva y lanzamiento, plan de negocios, etc.

< ETAPA DE INTRODUCCION

En esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado, la empresa
se ocupa a través del area de marketing de todas las actividades
necesarias para asegurar el plan de cobertura y penetracion original

previsto en los objetivos del proyecto.

% ETAPA DE CRECIMIENTO

52 WALTER, Boyd; “Marketing Estratégico”, 4ta. Edicién, 2004 P&g. 137
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En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo,
consolidada su cobertura y comienza a aumentar su participacion en el

mercado.

ETAPA DE MADUREZ
Cuando el producto ha alcanzado la maxima participacion posible y

pronosticada de su evolucion en el mercado.

ETAPA DE DECLINACION

Después de una etapa de alta participacion y muy buenas ventas y
utilidades en el mercado, todo producto o servicio, con el tiempo, tiende

a decrecer en su evolucion.



CUADRO N° 6.1

CICLO DE VIDA DEL SERVICIO®

CARACTERISTICAS INTRODUCCION CRECIMIENTO SACUDIMIENTO MADUREZ DECLINACION
DE LA ETAPA
Tasa de crecimiento del Moderada Alta Estabilizada Insignificante Negativa
mercado
C_am~b|0 tecmco_ en Alto Moderado Limitado Limitado Limitado
disefo del servicio.
Segmentos Pocos De pocos a Pocos a muchos Pocos a muchos Pocos
muchos
Competidores Pocos Muchos En disminucion Limitados Pocos
Rentabilidad Negativa Alta Baja Altas para los lideres Baja
en part. Merc.
Respuestas
normativas de la
empresa
Estimular la demanda . _Crea'r, Crear participacion de M_ar_1ten_e,r la
Producto L participacion de participacion de Cosechar
primaria. mercado
mercado mercado.
Continuar con las
Producto Calidad mejoras de Racionalizar Concentrar’se_ en las Sin cambio
. caracteristicas.
calidad.
Linea de producto Angosta Amplia Racionalizar Mantener l? longitud de | Reducir Ia,Iongltud dela
la linea. linea
Precio Descremad(_),o de Reducir Reducir Mantener.lo o reducirlo Reducirlo
penetracion selectivamente.
Canales Selectivos Intensivos Intensivos Intensivos Selectivos
Comunicaciones Altas Altas Altas De altas a declinantes. Reducidas

Elaborado Por: Autor

> GUILTINAN, Joseph. “Gerencia de Marketing”. Pag. 62
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Gréafico N° 6.7
Ciclo de vida del servicio

Introduccion | Crecimienlo Madurez Declive

|

Ventas

Tiempo

Fuente: Datos Hotel “Playa Tonsupa”
Elaborado Por: Autor

ANALISIS:

Se concluye que la empresa se encuentra en el ciclo de crecimiento por del
servicio porque es aceptado y reconocido por los clientes, se mejora la
calidad, se afladen nuevas caracteristicas, mayor experiencia, aparecen los
clientes fieles y vuelven una y otra vez a ser uso del servicio, comienza a
posicionarse en el mercado, ademas aparecen los competidores que se han
dado cuenta del interés del servicio y de su crecimiento, es el momento de

decidir como reaccionar.
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6.6 ESTRATEGIAS PARA EL HOTEL “PLAYA TONSUPA”

6.6.1 ESTRATEGIAS DE SERVICIO

6.6.1.2 ESTRATEGIA DE DIVERSIFICACION TURISTICA.- CONCENTRICA:
Implementar el servicio de operacion turistica a los diferentes atractivos de

Tonsupa y sus alrededores.

6.6.2 ESTRATEGIAS DE PRECIOS:

Inversiébn mayor al competidor objetivo en la promocién.

6.6.2.1 DESCUENTOS BASADOS EN LA TEMPORADA DE COMPRA:

Descuentos especiales de 25% en temporada baja.

6.6.3 ESTRATEGIAS DEL CANAL DE DISTRIBUCION:

Establecer canales de distribucién Unicos para alcanzar mas efectivamente a
los clientes en potencia.

Existen dos orientaciones alternativas, o bien se puede realizar una

combinacion de ambas:

6.6.3.1 ESTRATEGIA DE EMPUJE (PUSH):
Implementar un servicio complementario al del hospedaje como una operadora

de tours.

6.6.4 ESTRATEGIAS DE PROMOCION:

Disefiar campafias de publicidad, ventas personales y/o promocion de ventas
gue se dirijan a intereses o0 asuntos especificos del mercado objetivo.

6.6.4.1 MARKETING DIRECTO:

Implantar programas de publicidad a través de periodicos, nacionales y locales
y las principales radios, mailing electrénico y de persona a persona.
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6.6.5 ESTRATEGIAS DE PERSONAL:

Invertir en capacitaciones, conferencia que como objetivo principal ayude a

concientizar al personal del hotel a mejorar el servicio y atencion al cliente.
6.6.5.1 CAPACITACION Y MOTIVACION AL PERSONAL DE SERVICIO:
Implementacion de un plan de capacitacion y motivacion a todo el personal que
labora en el Hotel “Playa Tonsupa”, orientado a la excelencia en el servicio y
atencion al cliente.

6.6.6 ESTRATEGIAS DE PRESENTACION (MERCHANDISING)

Invertir en iluminacion, decoracion, color, remodelacion, reubicacion.

6.6.6.1 FORTALECIMIENTO DE IMAGEN DE LA EMPRESA:

Mejorar la decoracion de las habitaciones, sus colores generando atraccion a
los sentidos del cliente.
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VARIABLES CONTROLABLES DE MARKETING APLICADAS AL TURISMO

Cuadro N° 6.2

Accién estratégica

Tipo de estrategia

imagen empresarial
del Hotel “Playa
Tonsupa”

en servicio y atencién al cliente.

Objetivo ial Acciones de marketing _ Pres
sectoria Produc | Precio | Promo. | Plaza |
Implemento servicios, con precios,
caracteristicas diferentes para satisfacer las X
necesidades de los clientes.
Establecimiento de descuentos para grupos,
i . . . . X
Aplicar UN linstituciones, escuelas, colegios, etc.
posicionamiento
frontal contra la
Incrementar el L
. fer | | Instaurar canales de distribucién para lograr
nivel de ventas en 2oemtaetidor en d:| P 9
un 10% del Hotel mercpado obietivo captar a mas clientes. X
Playa Tonsupa y J '
satisfacer las Implementar campafias de  publicidad,
necesidades de aquetes promocionales e ayuden a
los clientes de la paqu P : » qu yu «
ciudad de Quito. incrementar las ventas y satisfacer las
necesidades de los clientes.
Realizar
mejoramiento de la o
) Contratar capacitaciones al personal del hotel X

Fuente: Investigacién Directa

Elaborado Por: Autor




6.7 PROGRAMAS DE MARKETING

6.7.1 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PRODUCTO
Cuadro N°6.3

las necesidades de los
clientes.

Tonsupa y sus alrededores,
se aplicara la estrategia de
diversificacion turistica-
Concéntrica.

ofrece visita a Playa
escondida, a Mompiche,
paseo en lancha, etc.

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcion 2009 | 2010 2011 2012
Instalar el servicio del = K& o
o operacion turistica, para|
Implementar servicios, con |satisfacer las necesidades| ™ Servicio de guia turistica y
precios, caracteristicas |de los cliente y mostrar los To:gfggcy'és”ugealt:’;dr: o
diferentes para satisfacer |atractivos  turisticos de] “OSMO TOURS” : X X X

Elaborado Por: Autor
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Gréfico N° 6.8



6.7.2 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE FIJACION DE PRECIOS:
Cuadro N° 6.4

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcion 2009] 2010] 2011 2012
q : Descuento del 25% en
Realizar descuentos para
SSCuentos p Ceseuzmios Epedals g Descuento para |temporada baja  para
grupos, instituciones, 25% para grupos en G de 20 X X X
las, colegios, etc temporada baja rupos gripos mayores - de
escuelas, , etc. p ja. personas.

Elaborado Por: Autor

Grafico N° 6.9

Gréafico N° 6.10

Fuente: imagenes//google.com Fuente: imagenes//google.com
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6.7.3 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE CANAL DE DISTRIBUCION
Cuadro N° 6.5
Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcion 2009 2010 2011 2012
Para mejorar el sistema
de reservaciones on-line, Reservaciones on-line
mediante la pagina web mediante la pagina web del
i hotel, donde podra ser
Instaurar canales de h dell h|0tel Web site Hotel” atendido el requerimiento
T T Eer el e (o et sty (www.hote p.ayatonsupa. Playa T_onsupa s del cliente inmediatamente X X X
< . com), aplicando la reservaciones ON- | y elegir su forma de pago,
a mas clientes. ’, . q
. L. LINE las habitaciones, paquete
EStrateg'a de atraccion vacacional, cualquiera de
(pull) y poder brindar los servicios que ofrece el
A  z Hotel “Playa Tonsupa”.
mayor rapidez y atencion
al cliente.
Elaborado Por: Autor
Grafico N° 6.11

} T ———

wchivo  Edicdn  Wer Favortos  Herramientas  Ayuda
Movidades  Perfi

B windows Live  persona trabajando frente aun [ -
500gle | parsons trabapsnds frerke aun computador v S Buscar - o 50 - e v gy Marcadorese

Emal Fotos Calendirio

b & | Hostel Plarya Tonsupa :: E] dnico hotel que pone elmar ...

Fuente: web.site hotel playa Tonsupa
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6.7.4 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PUBLICIDAD
Cuadro N° 6.6

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripciéon 2009 2010 | 2011 2012
Realizar publicidad
radial en las principales
radios de la ciudad e
Publicidad Radial |Quito, resaltando los X X X
atributos, beneficios y
descuentos que ofrece
Implementar camparias de Mediante la aplicacion de el hotel.
publicidad, paquetes Marketing directo se va
promocionales, que ayuden a |implementar publicidad .
incrementar las ventas y radial, mailing electrénico, Contratar el servicio de
satisfacer las necesidades de |etc., para llegar captar mas mailing MEEvES (envié
los clientes. clientes. de e-mails) con las
promociones,
Mailing electrénico |descuentos y beneficios X X X

que ofrece Hotel “Playa
Tonsupa”, a diferentes
instituciones, colegios,
etc.

Elaborado Por: Autor
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6.7.5 ESTRATEGIAS Y PROGRAMAS DE PERSONAL
Cuadro N° 6.7

mejorar la atencion y el
servicio al cliente.

desde el guardian hasta la jefa
de cocina, encaminado a
mejorar el servicio y atencion al
cliente.

cliente.

actividad en el trabajo.

Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcion 2009] 2010f 2011 2012
Capacitacion al personal:
Implementacion de un plan de
Inversion en el personal del itaci6
hotel “Playa Toﬂsupaﬂ para cag;c:_tztt:g?I;;ogqrilnzﬁrs;nal Curso de capacitacion | Temas a tratar: Atencion y
Y Pa’ lde atencion y servicio al]l  servicio al cliente, pro X X X

Elaborado Por: Autor
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6.7.6 ESTRATEGIAS DE PRESENTACION MERCHANDISING

habitaciones, restaurante y
lugares del hotel.

Tonsupa”

Tonsupa”.

exteriores, colocacion de
letreros indicadores del
hotel (en las carreteras de
Tonsupa.)

Cuadro N° 6.8
Acciones de marketing Programa Proyecto Descripcion 2009 | 2010 | 2011 2012
Re decoracion de
habitaciones y
Inversion en decoracion, Veioramionto de | I amb|ecrj1t?ﬁlotnl de los
Ly ey ejoramiento de la imagen |, del Hotel” PI ugares del hotel, mejoras
empresarial del Hotel “Playa magen der Holel Haya en la pintura de interiores y X X X

Elaborado Por: Autor
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CAPITULO 7

PRESPUESTO Y PLAN ANUAL DE MARKETING

En este capitulo se procedera a determinar los presupuestos anuales de los

diferentes proyectos, y a determinar la viabilidad financiera de
implementarlos; para esto se sistematizara en términos monetarios la

informacion de todo el estudio realizado.

7.1. PRESUPUESTO ANUAL
7.1.1. PRESUPUESTO POR PROYECTOS

7.1.1.1. HOTEL PLAYA TONSUPA .-

Para determinar el presupuesto del Hotel de Tonsupa, se realizara primero la
determinacién de la capacidad instalada, considerando que el hotel tiene 32
habitaciones y en promedio se alojan tres personas por habitacion, con lo
cual se tiene:

Cuadro N° 7.1

Detalle Habitaciones Pers_ona}g Capac!de}d Capacidad CapacmNIad
x habitacién | total diaria total mes total afo
CANTIDAD 32 3 96 2.880 34.560

Elaborado: Autor

El porcentaje de ocupacion del hotel se ha determinado en base a la

ocupacion que presenta en temporada alta y baja, segun el siguiente detalle:

Cuadro N° 7.2

Temporada % Observado Meses % Tiempo % Ponderado % Particip.
ALTA 65% 4 33,33% 21,67% 52,00%
BAJA 30% 8 66,67% 20,00% 48,00%

TOTALES 12 100,00% 41,67% 100,00%

PORCENTAJE DE OCUPACION PROMEDIO ANUAL 41,67%

Elaborado: Autor



Como el precio varia segun la temporada, se ha determinado el precio

promedio ponderado, obteniéndose el siguiente valor:

Cuadro N° 7.3

Temporada Precio % Participacion PV Ponderado
ALTA 12,00 52,00% 6,24
BAJA 8,00 48,00% 3,84

TOTALES 100,00% 10,08

PRECIO PROMEDIO PONDERADO POR PERSONA $ 10,08

Elaborado: Autor

Por lo que el presupuesto de ingresos es:
Cuadro N° 7.4

Capacidad % ocupacion | Personas Precio Ingreso Ingreso
Personas mes promedio netas mes ponderado total mes total afio
2.880,00 41,67% 1.200,00 10,08 12.096,00 | $145.152,00

Elaborado: Autor

Para determinar el presupuesto de egresos, en primer lugar se ha calculado

el gasto en personal, obteniéndose:

Cuadro N° 7.5

CARGO | No. | SUELDO | IESS | soglales | UNTARIO | MES |  ANUAL
Camareras 2 218,00 26,92 63,58 308,51 617,01 3.702,08
Recepcionista| 1 250,00 30,88 52,08 332,96 332,96 3.995,50
Cocineras 2 250,00 30,88 52,08 332,96 665,92 3.995,50
Mesero 1 218,00 26,92 45,42 290,34 290,34 3.484,08
Postillero 2 218,00 26,92 45,42 290,34 580,68 3.484,08
Guardia 1 218,00 26,92 45,42 290,34 290,34 3.484,08
Administrador | 1 500,00 61,75 104,17 665,92 665,92 7.991,00
TOTALES 10 1.872,00 231,19 408,17 2.511,36 3.443,16 | 30.136.30

Elaborado: Autor
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PROYECTOS DEL PLAN DE MARKETING MIX

Para esto se ha determinado un presupuesto de egreso, que acontinuacion

se presenta:

Cuadro N° 7.6

HOTEL PLAYA TONSUPA
PRESUPUESTO DE EGRESOS

Valor
Detalle Total
Anual
Gastos Administrativos 30,136.30
Sueldos 30136.3
Gastos de Ventas 27,741.57
Otros Gastos 475
Plan de Marketing 27,266.57
Depreaciaciones 28,773.00
Depreciacion hotel 26,420.00
Total depreciacion hotel 26,420.00
Depreciacion Equipo 2,353.00
Total depreciacion equipo 2,353.00
Servicios Basicos 264.00
Gasto servicios basicos 264.00
TOTAL EGRESOS 86,914.87

Elaborado: Autor
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Desglosado de la siguiente manera:

Gastos Administrativos: detallado en el cuadro N° 7.5.

Gastos de Ventas:

- Otros Gastos:

Tarjetas de presentacion 500 0.15 $75.00
Tripticos informativos 1000 0.40 400.00
| Plan de Marketing | 27,266.57

DESARROLLO: PLAN DE MARKETING MIX

7.1.1.2. PROYECTO “OSMO TOURS" .-

Este proyecto busca Incrementar los ingresos a través de ofrecer nuevas
opciones de valor a los huéspedes y otros clientes del Hotel, mediante la
diversificacion de mercado y servicios nuevos; en este caso el producto es:

paseo en lancha, surf en las playas de Mompiche, recorrido turistico, paseo

en moto acuatica y surf.

La inversion requerida para implementar este proyecto es:

Cuadro N° 7.7

INVERSION INICIAL REQUERIDA

CANT. CONCEPTO V/UNITARIO | VALOR TOTAL
2 MOTOS ACUATICAS $ 5.100,00 $ 10.200,00
10 TABLAS DE SURF $ 2150 $ 215,00
10 CHALECOS SALVAVIDAS $ 45,00 $ 450,00
2 CUADRONES $ 450 $ 900
TOTAL $ 11.765,00

MESES DE VIDA UTIL

Elaborado: Autor
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Con lo cual el presupuesto de ingresos y egresos de este proyecto es:

Cuadro N° 7.8
PRESUPUESTO DE INGRESOS

PROYECTO OSMO TOURS

Detalle Afo
Pax anuales (personas) 1,440.00
Precio unitario 13.95
Ingreso total 20,093.95

Elaborado: Autor

Cuadro N° 7.9
PROYECTO OSMO TOURS

Valor Valor
unitario total
COSTOS OPERATIVOS 10.50
Transporte 3.50
Alquiler de Lancha 1.50
Alimentacion 3.50
Servicio de guia 1.00
Combustible 1.00
Mantenimiento 0.50
N°. Total de packs 1440
Costo total 15,120.00
Depreciacion - 2,353.00
Depreciacion maquinaria - 2,353.00
Total Costo 17,473.00

Elaborado: Autor
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7.1.1.3. PROYECTO DESCUENTO A GRUPOS.-

Este proyecto busca incrementar los ingresos a través de implementar desde
el mes de octubre del 2009, descuentos del 25% para grupos en temporada

baja, para grupos mayores de 20 personas.

Se ha establecido como meta del proyecto, que la empresa logre captar el
primer afio en temporada baja 50 grupos de 20 personas, y que cada afio se

incrementa.

Con estos supuestos el presupuesto de ingresos y egresos de este proyecto

es:

Cuadro N° 7.10
PRESUPUESTO DE INGRESOS

PROYECTO DESCUENTO PARA GRUPOS

Personas 1000
Precio Temp. Baja 8.00
Ingresos Brutos 8,000.00
(25%) Descuento 2,000.00
Ingresos Netos 6,000.00

Elaborado: Autor

Cuadro N° 7.11

PROYECTO DESCUENTOS PARA GRUPOS

Cantidad de personas 1000
Costo unitario 1.523
Costo total 1523.0

Elaborado: Autor
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7.1.1.4. PROYECTO “RESERVACIONES ON- LINE”.-

Este proyecto busca incrementar los ingresos a través de habilitar un canal
adicional de comercializacién usando la pagina Web que posee la empresa,
para lo cual se contratara una persona que realice el servicio al cliente.

El costo anual de contratar una persona que atienda el proyecto es:

Cuadro N° 7.12

BENEF. COSTO COSTO COSTO
CARGO No. SUELDO IESS SOCIALES | UNITARIO MES ANUAL
Scflg’r']‘t“eo 1 220,00 27,17 45,83 293,00 | 293,00 | 3.516,04

Elaborado: Autor

Con estos supuestos el presupuesto de ingresos y egresos de este proyecto
es:

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Cuadro N° 7.13

PROYECTO RESERVACIONES ON-LINE

Personas 576
Precios promedios 10.08
| Ingresos Totales 5,806.08

Elaborado: Autor
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Cuadro N° 7.14

Costo operativo

Impulsadora 3516.04
telefonia 115.2
Total costos operativos 3631.24

Costo del servicio

Cantidad de personas 576
Costo unitario 1.523
Total costo del servicio 877.248

Elaborado: Autor

7.1.1.5. PROYECTO “MEDIOS DE COMUNICACION” .-

Este proyecto busca incrementar los ingresos al promocionar la empresa por

difusién masiva.
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Los costos anuales de la difusién masiva son:
Cuadro N° 7.15

Costo del servicio

Cantidad de personas 720
Costo unitario 1.523
Total costo del servicio 1096.56
Publicidad

Medios de comunicacién 3800

Elaborado: Autor

PRESUPUESTO DE INGRESOS
Cuadro N° 7.16

Personas 720

Precios promedios 10.08

Elaborado: Autor

7.1.1.6. CAPACITACION DEL PERSONAL.-

Este proyecto busca por medio de la capacitacién, lograr una mejor
preparacion de los empleados y como consecuencia una mejor atencion a

los clientes, busca afadir valor en el servicio al cliente.
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Las actividades a implementar son:

Cuadro N° 7.17

CONCEPTO OBSERVACIONES
Charlas de motivacion 2 conferencias $ 500 c/u.
Conferencias de Atencion y servicio al 2 talleres $ 600 c/u Incluye
cliente Material.

Talleres didacticos de integracion 1 al afio $ 600 ciu (Incluye material

didactico)
Elaborado: Autor

Cuadro N° 7.18
PROYECTO CAPACITACION PERSONAL
Costo del servicio
Charlas de motivacion 1000
Conferencias 1200
Talleres didacticos 600
Total costo del servicio 2,800.00

Elaborado: Autor

PRESUPUESTO DE INGRESOS
Cuadro N° 7.19
PROYECTO CAPACITACION PERSONAL H.P.T

Charlas de motivacion 1,000.00

Conferencias de atencién y servicio al cliente 1,200.00

Talleres didacticos 600.00

Ingresos Totales 2,800.00
Elaborado: Autor
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7.1.1.8. PROYECTO DESARROLLO DE LA IMAGEN DE LA EMPRESA .-

Este proyecto busca incrementar los ingresos al fortalecer la imagen del
hotel y desarrollar la relacién empresa cliente.

Cuadro N° 7.20

PROYECTO IMAGEN DEL HOTEL PLAYA TONSUPA

Costo del servicio

Cantidad de personas 864
Costo unitario 1.523
Total costo del servicio 1315.87
Publicidad

Imagen y difusion 4,222.00

Total costo del servicio 5,537.87
Elaborado: Autor

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Cuadro N° 7.21

PROYECTO IMAGEN DEL H.P.T

Personas 864
Precio promedio 10.08
Ingresos Totales 8709.12

Elaborado: Autor

217



7.2. ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADOS
7.2.1. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO.-

Los resultados proyectados del Hotel Playa Tonsupa son:

ESTADO DE RESULTADOS SIN PROYECTOS

Afnos
Detalle 1 2 3 4 5
Ventas 147,617.86 150,570.22 153,581.62 156,653.25 159,786.32
Total 147,617.86 150,570.22 153,581.62 156,653.25 159,786.32
Costo de ventas 10,212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45
Gasto de ventas 36,738.92 37,245.67 39,348.87 41,243.54 43,567.98
Gastos administrativos 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30
Total 77,087.67 77,594.42 79,697.62 81,592.29 83,916.73
Resultado del Ejercicio 70,530.19 72,975.79 73,884.00 75,060.96 75,869.59

Elaborado: Autor
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7.2.2. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO IMPLEMENTANDO LOS PROYECTOS.-
Los resultados proyectados implementando los proyectos en el Hotel Playa Tonsupa son:

ESTADO DE RESULTADOS CON IMPLEMENTACION — PROYECTOS

Cuadro N° 7.22

Afios
Detalle 0 1 2 3 4 5

Ventas 164019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84
Total 164019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84
Inversion Marketing Mix $ 27,741.57 - - - - -

Costo de ventas 10212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45
Gasto de ventas 36738.92 36,738.92 37,245.67 39,348.87 41,243.54 43,567.98
Gastos administrativos 30136.3 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30
Total 104,829.24 77,087.67 77,594.42 79,697.62 81,592.29 83,916.73
Resultado del Ejercicio 59,190.60 86,932.17 86,425.42 84,322.22 82,427.55 80,103.11

Elaborado: Autor

Justificacién: La ejecucion de los proyectos, da un incremento de las utilidades del hotel y también se
debe tener en cuenta que el turismo para el 2010 aumentara, porque hay un proyecto de construir zonas

residenciales en Tonsupa de 10 edificios con vista al mar.
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7.3. FLUJOS PROYECTADOS.-
7.3.1. FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS IMPLEMENTANDO PROPUESTA.-
Para calcular los flujos de efectivo, se ha partido del estado de resultados, y a la utilidad neta se ha sumado la depreciacion,

ya que no constituye un egreso real de efectivo. Los flujos obtenidos son:

Cuadro N° 7.23

FLUJO DE CAJA - CON PROYECTOS

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALDO INICIAL - - - - - -
INGRESOS
Ventas 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84
TOTAL INGRESOS - 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84 164,019.84
EGRESOS
Inversion Marketing mix $ (27,741.57) - - - - -
Costo de Ventas - 10,212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45 10,212.45
Depreciacion - 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00
Gastos Ventas - 36,738.92 37,245.67 39,348.87 41,243.54 43,567.98
Gastos Administrativos - 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30
TOTAL EGRESOS -27,741.57 125,860.67 126,367.42 128,470.62 130,365.29 132,689.73
UTILIDAD OPERATIVA 38,159.17 37,652.42 35,549.22 33,654.55 31,330.11
25% IMPUESTO 8,839.79 8,113.10 7,887.30 7,213.64 6,832.53
UTILIDAD NETA 29,319.38 29,539.31 27,661.91 26,440.91 24,497.58
Total depreciaciones 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00
FLUJO DE CAJA -27,741.57 58,092.38 58,312.31 56,434.91 55,213.91 53,270.58
TIR: 68.76%
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7.4. ANALISIS DE FACTIBILIDAD.-

Para calcular la factibilidad del proyecto se aplicaran 3 indicadores basicos:
VAN, TIRy PRI.

Para determinar la tasa de descuento, se ha considerado que la tasa del
mercado para inversiones a largo plazo es igual al 6,5%; que la tasa libre de
riesgo es del 3% que corresponde al rendimiento de Bonos Norteamericanos
del Tesoro y que el factor de riesgo BETA para la actividad hotelera en la
costa ecuatoriana, por el posible influjo del Fenémeno del Nifio, se ubica en

3,5 (CFN); con lo cual se tiene:

TASA DE DESCUENTO = 6,5% + 3,5*(6,5% - 3%)
TASA DE DESCUENTO = 19%

Cuadro N° 7.24

10% mas sobre los ingresos anuales
ESCENARIO OPTIMISTA

VAN 275,532.96
TIR 97.68%
B/C 2.64

Justificacion: El objetivo del presente proyecto de marketing es incrementar el 10% de
los ingresos anuales para trabajar con un escenario optimista, se debemos entender
gue inicialmente si con el presente proyecto se prevé incrementar un 10% anual con
el escenario se prevé incrementar adicionalmente un 10% mas del esperado con el

proyecto.
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Un escenario optimista siempre mantiene dos estatus: el incremento o caida de los
ingresos segun sea el giro del negocio y la necesidad del proyecto, es por eso ese

propone este incremento adicional como escenario optimista.

ESCENARIO ESPERADO
VAN $ 145,599.48
TIR 68.76%
B/C 1.59 Del proyecto
ESCENARIO PESIMISTA Bajan los ingresos anuales del hotel un 10%
VAN 94,498.49
TIR 37%
B/C 1.03

Elaborado: Autor
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75. ANALISIS DE SENSIBILIDAD.-
7.5.1. ESCENARIO PESIMISTA.-

Para analizar el escenario pesimista, con lo cual los resultados de los flujos obtenidos son:

Cuadro N° 7.25

FLUJO DE CAJA PESIMISTA

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALDO INICIAL - - - - - -
INGRESOS
Ventas 147,617.86 147,617.86 147,617.86 147,617.86 147,617.86
TOTAL INGRESOS - 147,617.86 147,617.86 147,617.86 147,617.86 147,617.86
EGRESOS
Inversién Marketing mix | $ 27,741.57 - - - - -
Costo de Ventas - 12,985.68 12,985.68 12,985.68 12,985.68 12,985.68
Depreciacion - 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00
Gastos Ventas - 36,738.92 36,738.92 36,738.92 36,738.92 36,738.92
Gastos Administrativos - 34,136.30 38,136.30 42,136.30 45,136.30 48,136.30
TOTAL EGRESOS 27,741.57 132,633.90 136,633.90 120,633.90 123,633.90 126,633.90
UTILIDAD OPERATIVA 14,983.95 10,983.95 26,983.95 23,983.95 20,983.95
25% IMPUESTO 9,745.99 7,745.99 6,745.99 5,995.99 5,245.99
UTILIDAD NETA 5,237.96 3,237.96 20,237.96 17,987.96 15,737.96
Total depreciaciones 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00

FLUJO DE CAJA 27,741.57 34,010.96 32,010.96 49,010.96 46,760.96 44,510.96
Elaborado: Autor
T..R 37.47%
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Los ingresos por ventas bajan en la misma proporcion que el porcentaje que se pretende incrementar con el

proyecto que es el 10%.
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Cuadro N° 7.26
HOTEL PLAYA TONSUPA

VALOS ACTUAL NETO

ANO TOTAL

0 1 2 3 4 5
FS= 1/(1+i)"N 0.840 0.706 0.593 0.499 0.419
VA= EN*ES $ (27,741.57)] 28,580.64 | 22,605.02 29,083.88 23,318.23 18,652.29 | 122,240.06
Valor Flujos 34,010.96 | 32,010.96 49,010.96 46,760.96 44,510.96
VAN $ 94,498.49

Periodo de Recuperacion de la Inversion
Afo

0 1 2 3 4 5 TOTAL
Valor flujos 34,010.96 | 32,010.96 49,010.96 46,760.96 44,510.96 | 174,293.86
Inversion Inicial $ 27,741.57

Periodo de recuperacion

1.03

Elaborado: Autor




7.5.2. ESCENARIO OPTIMISTA.-
Para analizar el escenario optimista, los resultados de los flujos obtenidos son:
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FLUJO DE CAJA OPTIMISTA

Cuadro N° 7.27

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
SALDO INICIAL - - - - - -
INGRESOS
Ventas 182,019.84 182,019.84 182,019.84 182,019.84 182,019.84
TOTAL
INGRESOS - 182,019.84 182,019.84 182,019.84 182,019.84 182,019.84
EGRESOS
Imn?;ersmn Marketing 27.741.57 i ) i i )
Costo de Ventas - 8,985.68 8,985.68 8,985.68 8,985.68 8,985.68
Depreciacién - 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00
Gastos Ventas - 36,738.92 36,738.92 36,738.92 36,738.92 36,738.92
Gastos - 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30 30,136.30
Administrativos
TOTAL EGRESOS 27,741.57 104,633.90 104,633.90 104,633.90 104,633.90 104,633.90
UTILIDAD
OPERATIVA 77,385.94 77,385.94 77,385.94 77,385.94 77,385.94
25% IMPUESTO 19,346.48 19,346.48 19,346.48 19,346.48 19,346.48
UTILIDAD NETA 58,039.45 58,039.45 58,039.45 58,039.45 58,039.45
Total 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00 28,773.00
depreC|aC|ones

FLUJO DE CAJA 27,741.57 86,812.45 93,757.44 101,258.03 109,358.67 118,107.36
Elaborado: Autor
TR 97.67%




Cuadro N° 7.28

HOTEL PLAYA TONSUPA

VALOS ACTUAL NETO

ANO TOTAL

0 1 2 3 4 5
FS= 1/(1+i)"N 0.840 0.706 0.593 0.499 0.419
VA= FN*FS $ (27,741.57) 72,951.64| 66,208.21 60,088.12 54,533.75 49,492.81 | 303,274.53
Valor Flujos 86,812.45| 93,757.44| 101,258.03| 109,358.67| 118,107.36
VAN $ 275,532.96

Periodo de Recuperacion de la Inversion
Afo

0 1 2 3 4 5 TOTAL
Valor flujos 86,812.45| 93,757.44| 101,258.03| 109,358.67| 118,107.36| 415,536.51
Inversion Inicial $ 27,74157
Periodo de recuperacion 2.64

Elaborado: Autor
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7.6 PLAN OPERATIVO DE MARKETING PARA EL PRIMER ANO SE ACUERDO A PROYECTOS:

Cuadro N° 7.43: PROYECTO N° 1 “OSMO TOURS”

PROYECTO No.1

Empresa: HOTEL "PLAYA TONSUPA"
Programa: PRODUCTO
Proyecto: "OSMO TOURS"
Resionsable: GERENCIAL GERENCIAL
Perspectiva estratéqica: Perspectiva del Cliente

Objetivo estratégico: » i
Fortalecer la relacion cliente - empresa

Objetivo del proyecto: Implementar desde el mes de febrero del 2010 el servicio de operacién turistica, como complemento para el
hotel.

Meta: - . . . .
Comercializar 80 pax a través del sistema descuento grupo, cumpliendo con los presupuestos de ingresos,

gastos previstos y alcanzando por lo menos un 80% de clientes satisfechos.

Descripcion: . . . o iy i
Ofrece a sus clientes Servicio de guia turistica y operacion de tours en Tonsupa y sus alrededores, ofrece visita a Playa

escondida, a Mompiche (playa reconocida a nivel internacinal por susu compeencias de surf.), paseos en lancha, etc.

111. PRESUPUESTO

Presupuesto. de costos $ 17.473.00
aproximado:
Presupuesto de ingresos $20,093.95

aproximado:

1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010

ACTIVIDAD M10|(M11M12
Creacion de "OSMO TOURS™

2011 | 2012 RESPONSABLE

- — renci rencial
Asignacion de Recursos Gerencia Gerencia

Promocién del Tour

* Fecha de inicio: Feb-10
* Fecha de terminacion: Indefinido
* Indicadores: Clientes satisfechos / clientes totales, utilidades del servicio, avance del proyecto, ventas realizadas / ventas

provectadas, gastos realizados / gastos proyectados.

Elaborado Por: Autor
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Cuadro N° 7.43: PROYECTO N° 2 “DESCUENTO PARA GRUPOS”

PROYECTO No.2

Empresa: HOTEL "PLAYA TONSUPA"

Programa: PRECIO

Proyecto: DESCUENTOS GRUPOS

Resionsable: ADMINITRACION

Perspectiva estratégica: Perspectiva Interna

Objetivo estratégico: Fortalecer la relacién cliente - empresa

Objetivo del proyecto: Implementar desde el mes de enero del 2010, descuentos del 25% para grupos en temporada baja, para

grupos mayores de 20 personas.

Comercializar pax a través del sistema descuento a grupos, cumpliendo con los presupuestos de ingresos,

Meta: gastos previstos y alcanzando clientes satisfechos.

Descripcion: Descuentos del 25% para grupos en temporada baja, para grupos mayores de 20 personas.
111. PRESUPUESTO

et e costos

Presupuesto de ingresos $6,000.00

aproximado:
1V. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009 2010

ACTIVIDAD M10
Descuentos Grupos
Aplicacién de descuentos

20112012 RESPONSABLE

Administracién

* Fecha de inicio: Ene-10
* Fecha de terminacion: Indefinido
* Indicadores: Clientes satisfechos/ utilidad del servicio,ventas realizadas, avance del proyecto.

Elaborado Por: Autor
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Cuadro N° 7.44: PROYECTO N° 3 “RESERVAIONES ON-LINE”

PROYECTO No.3

Empresa: HOTEL "PLAYA TONSUPA"
Programa: CANAL DE DISTRIBUCION

Proyecto:

Web site Hotel” Playa Tonsupa”, reservaciones ON-LINE

Resionsable: Administracién

Perspectiva estratégica: Perspectiva Interna
Objetivo estrategico: Fortalecer la relacién cliente - empresa

Objetivo del proyecto: Implementar desde el mes de marzo del 2010, el sistema de reservaciones on-line, mediante la pagina

web del hotel (www .hotelplayatonsupa.com) y poder brindar mayor rapidez y atencién al cliente.

Comercializar 100 pax a través del sitema de reservaciones on-line, mediante la pagina web del hotel
Meta: (www.hotelplayatonsupa.com) ,cumpliendo con los presupuestos de ingresos, gastos previstos y
alcanzando por lo menos un 80% de clientes satisfechos.

Reservaciones on-line mediante la padgina web del hotel, donde podra ser atendido el requerimiento del
Descripciéon: cliente inmediatamente y elegir su forma de pago, las habitaciones, paquete vacacional, cualquiera de los
servicios que ofrece el Hotel “Playa Tonsupa”.

111. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos | $ 4,508.68
Presupuesto de ingresos [ $ 5.806.08
IV. CURSOS DE ACCION
TIEMPO 2009

RESPONSABLE

ACTIVIDAD M10|M11M12| M1
CANAL DE DISTRIBUCION
Recepcién de reservaciones

NUumero de clientes (reservaciones Adm inistraciéon
on-line)

Satisfacciéon del cliente

* Fecha de inicio: Mar-10

* Fecha de terminacién: Indefinido

* Indicadores: Clientes satisfechos/ Usuarios del servicio/ utilidad del servicio,gastos realizados, avance del proyecto.

Elaborado Por: Autor
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Cuadro N° 7.45: PROYECTO N° 4 “MEDIOS DE COMUNICACION”

PROYECTO No.4

1. INFORMACION GENERAL

Empresa: HOTEL "PLAYA TONSUPA"
Programa: PUBLICIDAD
Proyecto: MEDIOS DE COMUNICACION

Responsable:

GERENCIAL GERENCIAL

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva Interna, perspectiva del Cliente

Objetivo estratégico:

Fortalecer la relacion cliente - empresa

Objetivo del proyecto:

Implementar campafias de publicidad, paquetes promocionales, que ayuden a incrementar las ventas vy,
satisfacer las necesidades de los clientes.

Meta:

Captar la mayor cantidad de clientes del publico mediante el programa de mediante publicidad radial,
mailing electrénico

Descripcién:

Publicidad radial, mailing electrénico, para captar mas clientes.

111. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos

$ 3.800.00

Presupuesto de ingresos

Contribuye a la adquisicién de los ingresos de los proyectos.

1V. CURSOS DE ACCION

TIEMPO

2009

2010

ACTIVIDAD

M10

M1l

M12

M1{M2|M3|M4|M5|M6|M7|M8| MO|M10|M11] M12 2011|2012 [RESPONSABLE

MEDIOS DE COMUNICACION

Gerencia

Contratacion de Medio Radial

Gerencial

Envios de mailing (masivos)

* Fecha de inicio:

Feb-10

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Clientes que reciben el mensaje/inversion publicitaria/impacto publicitario/avance del proyecto.

Elaborado Por: Autor
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Cuadro N° 7.46: PROYECTO N° 5 “CAPACITACION AL PERSONAL DEL H.P.T.

PROYECTO No.5

Empresa: HOTEL "PLAYA TONSUPA"
Programa: PERSONAL
Proyecto: Curso de capacitaciéon de atencion y servicio al cliente.

Responsable:

Perspectiva estratégica:

GERENCIAL GERENCIAL

Perspectiva de Crecimiento y aprendizaje

Objetivo estratégico:

Fortalecer la relacién cliente - empresa

Objetivo del proyecto:

Implementar plan de capacitaciéon a todo el personal del Hotel “Playa Tonsupa”, desde el guardian hasta la jefa de
cocina, encaminado a mejorar el servicio y atencion al cliente.

Meta:

Realizar capacitaciones, conferencias de atencién y servicio al cliente que lleguen a los empleados del hotel y
apliquen en sus actividades diarias para beneficio del a empresa y de los clientes.

Descripcion:

Ayuda a la realizaciéon de lo demas proyectos propuestos.

111. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos

$ 2,800.00

Presupuesto de ingresos

Contribuye a la adquisicién de los ingresos de los proyectos.

1V. CURSOS DE ACCION

TIEMPO

2009 2010 2011 | 2012 |RESPONSABLE

ACTIVIDAD

M10| M11 [M12| M1 |[M2|M3|M4|M5|M6|M7|M8| MO9|M10|M11| M12

CAPACITACION DEL

Charlas de motivacion

Conferencias de Atencion y
servicio al cliente

Gerencia
Gerencial

Talleres didacticos de

* Fecha de inicio:

Ene-10

* Fecha de terminacioén:

Indefinido

* Indicadores:

Numero de empleados capacitados/ inversién capacitacién/avance del proyecto.

Elaborado Por: Autor
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Cuadro N° 7.47: PROYECTO N° 6 “IMAGEN CORPORATIVA DEL H.T.P.”

PROYECTO No.6

1. INFORMACION

Empresa: HOTEL "PLAYA TONSUPA"
Programa: Imagen .
Provecto: Imagen del Hotel” Playa Tonsupa”
Responsable: GERENCIAL GERENCIAL

11. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Perspectiva del Cliente

Objetivo estratégico:

Fortalecer la relacién cliente - empresa, fortalecimiento de la imagen del hotel

Objetivo del proyecto:

Mejoramiento de la imagen empresarial del Hotel “Playa Tonsupa”

Meta:

Re decoracion de habitaciones y ambientacion de las habitaciones y lugares del hotel, mejoras en la
pintura.

Descripcion:

Re decoracion de habitaciones y ambientacion de las 32 habitaciones, mejoras en la pintura de interiores y exteriores,
colocacion de letreros indicadores del hotel (en las carreteras de Tonsupa.)

111. PRESUPUESTO

Presupuesto de costos
aproximado:

$ 4,222.00

Presupuesto de ingresos
aproximado:

Contribuye a la adquisicién de los ingresos de los proyectos.

1V. CURSOS DE ACCION

TIEMPO 2009 2010
ACTIVIDAD M1OIM11| M12 2011 | 2012 | RESPONSABLE
Imagen del Hotel” Playa
Tonsupa”
Disefio de decoracion e
Nivel de impacto
satisfaccion al cliente

* Fecha de inicio:

Ene-10

* Fecha de terminacion:

Indefinido

* Indicadores:

Avance del provecto/gastos realizados/ satisfacciéon del cliente.

Elaborado Por: Autor




CAPITULO 8

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 CONCLUSIONES:

1. El Hotel “Playa Tonsupa” es una empresa turistica ubicada en la parroquia
Tonsupa, canton Atacames y se dedica a ofrecer servicio de alojamiento y

restaurante a visitantes del sector turistico.

2. El desarrollo del plan estratégico de marketing para el Hotel “Playa

Tonsupa”, le permitira incrementar las ventas en un 10%.

3. La empresa no posee un area de marketing para hacer publicidad,
promocion y estrategias que establezcan una imagen corporativa de
posicionamiento tanto en el mercado local como nacional, ocasionando
ventas por debajo de su nivel y capacidad de servicio, este es el principal

problema.

4. Adicionalmente al area de Marketing, hace falta un sistema de Planeacién
Estratégica en el trabajo de la empresa, a pesar de que se tiene una idea
sobre el tema, viven del dia a dia orientados a solucionar problemas de

acuerdo a como se les presenten.

5. Como conclusion de este estudio realizado, se puede concluir que el plan

es altamente beneficioso para Hotel Playa Tonsupa y

6. Concluido, realizado y estudiado lo concerniente al capitulo financiero del
Plan de marketing estratégico para incrementar las ventas del “Hotel Playa
Tonsupa”, se analizaron los indicadores financieros que dieron como
resultado que el Plan de marketing es viable y rentable, asi como lo
muestra indicadores como: el VAN es mayor que cero, TIR es mayor a la
TMAR propuesta, el costo beneficio del Plan de marketing muestra que se
obtendra rendimientos reales por cada ddlar invertido y el periodo de
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8.2
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recuperacion indica que se recuperard la inversion dentro de la vida util del

proyecto.

RECOMENDACIONES

Direccionar continuamente la publicidad para el entorno inmediato, dando a
conocer los servicios que ofrece la empresa y los beneficios que se

obtendra con el hospedaje.

Ejecutar un Plan de Capacitacion y Competencia de personal, para
desarrollar el Recurso Humano y mejorar la calidad del servicio y el tiempo

de respuesta al cliente.

Implementar el plan operativo de marketing diseflado en el presente

proyecto, con el fin de conseguir atraer y fidelizar nuevos clientes.

Establecer un sistema de costos por actividades que permita optimizar la

gestion financiera y presupuestaria del hotel.

Ejecutar el Plan Estratégico de Marketing, por medio de la implementacién
de objetivos, estrategias e indicadores de gestidon se mejorara la eficiencia
de procesos, reducira costos y permitira solucionar las necesidades de

nuestros clientes.

Realizar una reestructuracién del area administrativa y operativa del hotel
la misma que permita definir las funciones que cada trabajador debe

cumplir.

Establecer un sistema contable que permita llevar adecuadamente los

registros financieros del hotel.
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ANEXOS



ENCUESTA CLIENTE POTENCIAL

ENCUESTA
La presente encuesta tiene como objetivo determinar el grado de satisfaccion y las necesidades de los turistas,
respecto a los atractivos y servicios turisticos que ofrece lugares ubicados en las playas ecuatorianas.
Instrucciones
En las preguntas de si 0 no, contestar con una x en la respuesta escogida, en las preguntas de opcién multiple, colocar

una X en la opcién escogida (solo una).

1. Sexo:

1) Masculino I:I 2) Femenino I:I

2. Edad:

1) 15 a 19 afios I:I 2) 20 a 29 afios I:I 3) 30 a 39 afios I:I
4) 40 a 49 afios |:| 5) 50 a 59 afios |:| 6) 60 afios y mas |:|
4. Ocupacion: 1.- Estudiante I:I

2.- Relacion Dependencia

3.- Negocio Propio

4.- Ama de casa

5.- Educacion: 1) Primaria I:I 2) Secundaria I:I 3) Superior I:I

6.- ¢ Dé cuantos miembros esta compuesta su familia?

1) 2 miembros I:I 2) 3 a5 miembros I:I 3) 6 a 9 miembros I:I
4) 10 a 15 afios |:|

7. ¢Realiza paseos a la playa por lo menos una vez al afio?

s [ ] ano [ ]

7.1 Si respondi6 que no, marque una de las opciones a continuacién:

1. Falta de presupuesto I:I

2. Disponibilidad de tiempo

3. No le gusta I:I

7.2 Sirespondio afirmativamente, ¢con que frecuencia lo hace? (MARQUE SOLO UNA)

1) Semanalmente [ ] 2) Quincenalmente [ | 3)Mensualmente  4) Trimestralmente [_]

5) Semestralmente |:| 6) Anualmente |:| 7) Otros |:|

8. ¢ Qué region es de su preferencia para realizar sus vacaciones? (MARQUE SOLO UNA)
1. Costa I:I 2.Sierra I:I 3.0riente I:I 4.Galapagos I:I

9. De la lista de lugares que se presenta a continuacién cudl es la de su mayor interés. (MARQUE SOLO UNA).

1. Atacames

2. Tonsupa

3. Sua

4. Pedernales

5. Bahia de Caraquez
6

7

8

9

1

San Jacinto
San Clemente
Manta

. Puerto Lopez
0. Salinas
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10. ¢ Coémo evaluaria usted los servicios hoteleros de las playas de Esmeraldas (Tonsupa)?

Excelente I:I Muy Bueno I:I Bueno I:I Regularl:l Pésimo I:I

11. ;Cuénto es lo que usted esta dispuesto a pagar (por persona), por el servicio de hospedaje en un hotel en
la playa?

1. Entre US$ 6 Y $8

2. Entre US$ 9 Y $12
3. Entre US$ 13 Y $15
4. Entre US$ 16 Y $18

12. ¢ Cuando usted realiza viajes a la playa, contrata los servicios de una agencia u operadora de turismo?

1) sl I:I 2) NO I:I

12.1 Si respondi6 afirmativamente, sefiale la razén por la cual contrata los servicios de una agencia u
operadora turistica.

1. Facilidad de organizacion
2. Visita a lugares especificos
3. Seguridad

L0

12.2  Si respondi6é que no, sefale la razén por la cual no contrata los servicios de una agencia u operadora
turistica.

1. Falta de informacién
2. Precios Elevados
3. Costumbre de no contratacién

NN
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ENCUESTA “CLIENTE ACTUAL”

ENCUESTA
La presente encuesta tiene como objetivo conocer su opinidn, gustos y preferencias que ayudara a
mejorar nuestro servicio de hospedaje y restaurante.
INSTRUCCIONES
En las preguntas de si 0 no, contestar con una x en la respuesta escogida, en las preguntas de opcion
multiple, colocar una X en la opcién escogida (solo una).

1. Sexo:

1) Masculino I:I 2) Femenino I:I

2. Edad:

1) 15 a 19 afios 2) 20 a 29 afios 3) 30 a 39 afios
4) 40 a 49 afios 5) 50 a 59 afios 6) 60 afios y mas
3. Ocupacion: 1.- Estudiante

2.- Relacion Dependencia
3.- Negocio Propio
4.- Ama de casa

4.- Educacion: 1) Primaria I:I 2) Secundaria I:I 3) Superior |:|

5.- ¢ Dé cuantos miembros esta compuesta su familia?

1) 2 miembros 2) 3 a 5 miembros I:I 3)6a9 miembroD
4) 10 a 15 afios

6.- ¢Con que frecuencia en el afio, visita el Hotel Playa Tonsupa?
De 0 a 1 veces
De 2 a 3 veces
Mas de 4 veces

7. ¢, Qué servicio es el que mas ha utilizado en el hotel "Playa Tonsupa"? (Marque solo 1)
Hospedaje |:| Piscinas |:| Garaje |:| Restaurante

8. (,Qué es lo que mas le gusta del hotel "Playa Tonsupa"? Escoja uno.
Ubicacién|:| Servicio o Atencion al cliente |:| Infraestructura |:| Higiene |:|

9. Como usted califica los servicios ofrecidos por el hotel “Playa Tonsupa’?
EXCELENTE |MUY BUENO BUENO MALO

HOSPEDAJE
RESTAURANTE
PISCINAS
GARAGE

10. ¢, Cuanto es lo que usted esta dispuesto a pagar (por persona), por el servicio de hospedaje en
un hotel “Playa Tonsupa”?

1. Entre US$ 6 Y $8 [ ]
2. Entre US$ 9 Y $12 |:|
3. Entre US$ 13 Y $15 [ ]
4. Entre US$ 16 Y $18 I:I

11. ;Conoce usted la pagina web del hotel "Playa Tonsupa"?
www.hotelplayatonsupa.com

sIC] NO [
12. ;,Qué imagen proyecta el Hotel y restaurante "Playa Tonsupa".

Excelente [ | MuyBueno [ | Bueno [ __ | Malo [ ]

"GRACIAS POR SU COLABORACION"
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ENCUESTA CLIENTE INTERNO

ENCUESTA
La informacion que usted consigne, tiene caracter de confidencial y anénima. A continuacion se presentan
varios aspectos sobre el comportamiento laboral dentro del Hotel Playa Tonsupa.
Instrucciones
En las preguntas contestar con una x en la respuesta escogida, en las preguntas de opcion mdltiple,

colocar una X en la opcién escogida (solo una).

MORAL Y SATISFACCION

1. EN SU PUESTO ACTUAL ESTA:
() A. Adaptado

( ) B. No Adaptado

() C. Adaptado pero inconforme

( ) D. No adaptado pero conforme

2. (REALIZA SUS TAREAS CON AGRADO?
Siempre () Frecuentemente () Raravez () Nunca ()

3. SE INTERESA POR LO PROBLEMAS, TANTO DE TRABAJO COMO PERSONALES DE SUS
COMPANEROS?

Siempre () Frecuentemente () Raravez () Nunca ( )
4. RECIBE UN TRATO JUSTO POR PARTE DE SUS SUPERIORES?
Siempre () Frecuentemente () Raravez () Nunca ( )

5. SE RECONOCEN LOS BUENOS TRABAJOS QUE USTED REALIZA?
Siempre () Frecuentemente () Raravez () Nunca ()

6. EL JEFE SE INTERESA POR SUS SUBALTERNOS?
Siempre () Frecuentemente ( ) Raravez () Nunca ()

7. SE IDENTIFICA CON LA EMPRESA?
Siempre () Frecuentemente () Raravez () Nunca ()

COMUNICACION

11. SI TIENE ALGUNA DUDA SOBRE SU TRABAJO, EN PRIMER LUGAR CONSULTA A:
() A. Sus jefes inmediatos () C. Sus compafieros

() D. Sus subalternos () B. Su grupo de trabajo

ACTITUD AL CAMBIO

14. UNA NUEVA IDEA SOBRE ASUNTOS DE TRABAJO QUE USTED PROPONEEN SU
DEPARTAMENTO LOGRA IMPONERLA SOLO A TRAVES DE UN GRAN ESFUERZO?

Siempre () Frecuentemente () Raravez () Nunca ( )

SOLUCION DE CONFLICTOS
18. ¢ SE UTILIZA LA JERARQUIA PARA ELIMINAR LO SPROBLEMAS O CONFLICTOS?
Siempre () Frecuentemente ( ) Raravez () Nunca ( )

TOMA DE DECISIONES

19. LAS DECISIONES DE SU DEPARTAMENTO SON TOMADAS LA MAYOR PARTE DE VECES
POR:

() A. Eljefe u otros superiores

() B. El grupo de amigos

() C. Todo el personal que labora en el Departamento

( ) D. El grupo de trabajo

22. EN UNA REUNION PARA TOMAR DECISIONES, EN SU DEPARTAMENTO, PARTICIPAN:
() A. Todos

( ) B. La mayoria

() C. Unos pocos

() D. Una sola persona
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