CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

El Marketing y su incidencia en las ventas en deHa Posada de la ciudad de Barios.



1.2PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La ausencia de un Plan de Marketing decrementaelaas en el Hotel la Posada de la

cuidad de Bafios.

1.2.1 Contextualizacion

Desde la prehistoria, el hombre ha tenido necesidadkesplazarse con fines comerciales y
de intercambio, por lo que ha necesitado alojansdiwersos puntos geograficos, en este

tiempo, se intercambiaba el hospedaje por mercancia

Siglos después, en los caminos fueron surgiendsena de posadas en las que el viajero
podia alojarse con sus caballos y comer a cambidirtero. Estos establecimientos se
caracterizaban por las precarias condiciones smsitque ofrecian, ya que solian alojar a
los huéspedes en los establos junto con el gafada.vez, se les ofrecia servicio de

comidas.

En un principio, los viajes estan destinados soOloomerciantes y a las clases mas
adineradas, que empiezan a salir de vacacionesa filersus ciudades y exigen unos

establecimientos de acorde a sus posibilidades.

Esta evolucion ha sido tan espectacular que actméntasi todas las personas son capaces

de encontrar lugares dignos para hospedarse, |badado lugar a la creacién de una de



las industrias méas poderosas del mundo; el turtumoesté intimamente relacionado con la

hoteleria.

Actualmente las empresas hoteleras manejan diér¢ipos de administracion de acuerdo
a su organizacion y a su organigrama estructuraughas de ellas manejan un plan de
marketing que ha ayudado como herramienta basigestion empresarial la misma que
debe utilizar toda empresa orientada al mercada gpar competitiva. Puesta en marcha
guedaran fijadas las diferentes actuaciones quendedalizarse en el area del marketing,
para alcanzar los objetivos marcados. En marketngjo en cualquier otra actividad

gerencial, toda accién que se ejecuta sin la dgtlat@ficacion supone al menos un alto

riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recyrssfuerzos.

El plan de marketing en las empresas cualquierasezctividad proporciona una vision

clara del objetivo final y de lo que se quiere emuwsr en el camino hacia la meta.

En la actualidad, se esta empezando a valorarEoueldor sobre todo en las PYMES, los
beneficios que le suponen a la empresa el contaunoplan de marketing. Los rapidos
cambios que se producen en el mercado y la llegadéas nuevas tecnologias estan
obligando, en un principio, a realizarlo de formasniien forzada; sera con el transcurso
del tiempo cuando nos demos cuenta de las mulvgletajas que produce la planificacion

I6gica y estructurada de las diferentes variabdéésnérketing.

La mayoria de las empresas de nuestro pais espacdinte empresas turisticas no cuentan

con un plan de marketing definido. Este hecho sddmenta principalmente en que estas



empresas, con clara vocacion comercial, no sueler un director de marketing, sino que

cubren esta funcién tan solo con un administrador.

De los doscientos veinte ocho hoteles registraddasdiferentes Camaras de Turismo de
la Provincia solo el 30% lleva un analisis profurthocuanto a Marketing cabe recalcar que
en ese porcentaje estan los hoteles con mas destredlas ya que estas organizaciones
cuentan con organigramas estructurales definid@ntras que el 70% que es la mayoria
de hoteles son manejados y administrados de fomnmpériea e intuitiva sin basarse primero

en un estudio de mercado.

Resulta muy arriesgado intentar que una empragafdrsin haber elaborado previamente
un plan de marketing. Este debe ser adecuado afitarde la empresa. No existe un
modelo valido para todas ellas, cada empresa loe tigue adaptar a sus propias
necesidades, abordando todas y cada una de lablearique componen el marketing,
prestando mayor o menor atencién a cada una deesilduncion de los distintos factores

ajustados a la propia vida interna de la empreséaytipologia de su organigrama.

En las empresas que se manejan de una maneracartpirninan en fracasos o no se
llegan a concretar cuando no se logra estable@&te indispensable entre la innovacion
o el descubrimiento de una idea interesante corolpstivos esperados y los recursos
indispensables. La planificacion en los servicioteleros es la forma de articular estos
aspectos para minimizar el riesgo de frustracigoryello es vital disponer de una clara

estrategia y de un Plan de Marketing

Bafos de Agua Santa ubicado bajo las faldas dekscolungurahua, lugar de ensuefio

pequefio pueblo de magia y color. Centro eco tooidkeno de hermosos paisajes, flora y



fauna de singular belleza convierten a Bafios emaraiso turistico del Ecuador y del

mundo.

La empresa Hotel la Posada inicio su actividad @toca en el afio de 1987 en la ciudad
de Bafios en las calles 12 de Noviembre y Ambatdefia a venta de servicios en cuanto
a hospedaje manteniendo al negocio y a su adnaiciétr de una manera empirica, Bafios
como hemos mencionado al ser unos de los atraatinassturisticos del pais cuenta con
una gran demanda de servicios hoteleros lo qudelkado a que esta empresa quede
opacada ante las nuevas tendencias en servicigiglosty a los nuevos paquetes turisticos
gue puede ofrecer la competencia es por eso que er la necesidad de reestructurar la

parte promocional y competitiva de la empresa.

1.2.2 Analisis Critico

Haciendo un andlisis en las ventas del Hotel leatps podemos decir que existe una
disminucion considerable en sus ingresos, debigoealos propietarios han mantenido su
empresa de una manera empirica lo que nos llewia gle se maneja una inapropiada
participaciéon en el mercado. El hecho de no posstrategias adecuadas ante la
competencia ha llevado a un estancamiento de laesapen una ciudad en la que se
exploran nuevas maneras de diversion ecoldgicasiesesita implementar de manera
inmediata nuevas ofertas turisticas diversificandestros servicios ya que vivimos en un
mundo de constantes cambios y es necesario ofnesams paquetes en los que vaya

incluido el hospedaje



Otra de las causas es la falta de promocion, ebntar con una pagina web no permite que
se pueda brindar informacion de la empresa, el migjme ayudaria a mantener las
instalaciones copadas todo el afio.

Ademés la resistencia al cambio por parte de lopigtarios en cuanto a mejorar la
administracion actual ha conllevado a que la organdn no produzca de la mejor manera,
manteniéndose en el hecho de que es un hotelitnagdio/ que no necesita de estrategias
para que la empresa tenga rédito ya que se llechasuafios en el mercado hotelero, sin
embargo la competencia que se ha generado entio®gsilafios han ayudado para que se
busque nuevas alternativas de servicios que ayudapsoponer a la administracion actual

un cambio permanente y dinamico.

1.2.3 Prognosis

La falta de una vision empresarial por parte de pospietarios en cuanto a la
implementacion de un plan de marketing, no nos perincrementar las ventas, la
formulacion de un Plan de marketing resulta del witgportancia para que la empresa
mejore sus ventas de forma constante de lo comtiéevaria a la empresa a un

estancamiento frente a la competencia lo que rept@san pérdidas permanentes.

1.2.4 Formulacién del Problema

¢,Como incide la ausencia de un Plan de Marketingswentas en el Hotel la Posada de la
ciudad de Bafios?



1.2.5 Preguntas directrices

¢, Cuales serian las ventajas de implementar undeldfarketing?
¢, Cudles serian las estrategias a utilizar parargamas ventas?

¢Como ayudaria el estudio previo en la empresaesaé implementar un Plan de
Marketing?

1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de Contenido

Campo: Administracion

Area: Marketing

Aspecto: Plan de Marketing

Limite Espacial: Hotel la Posada de la ciudad déd3a

Limite Temporal: Enero-Agosto 2010

1.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica por lasisigies razones:



La tendencia en los mercados actuales exige adgsefilas y medianas empresas a

desarrollar estructuras dindmicas, flexibles yagéégiicas para ser eficientes y competitivas.

El marketing en las empresas busca conocer lasidades actuales de nuestros clientes,
orientar a la empresa en busca de esas oportusigadisefiar un plan de actuaciéon que
consiga los objetivos buscados, es asi como diotdl la Posada se ha visto en la
necesidad de implementar nuevos cambios en la iaegadn que conlleven a mejorar
nuestra imagen y nuestras ventas, ya que el plamedcadeo es una herramienta necesaria
a la hora de crear una empresa o de mejorar a ar@depda y para ello es importante
conocer la descripcion del producto o servicicgstldio de mercado, la descripcién de la

competencia, el personal de la empresa y la ogerael negocio.

Es oportuno elaborar un Plan de Marketing paraot¢Ha Posada, este modelo de plan y
de su factibilidad dependera tomar la delante@sabmpetidores y ayudara a formar una
vision con formacién y con planes de desarrollo sgriran para incrementar las ventas

mediante el mejoramiento de atencion y servicidiahte para su fidelizacion.

1.4 OBJETIVOS

La presente investigacion busca alcanzar los sitgseobjetivos:

1.4.1 OBJETIVO GENERAL

» Disefar un Plan de Marketing utilizando estrategiss permitan mejorar las ventas

en el Hotel la Posada de la ciudad de Bafios.
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1.4.2

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Identificar las fortalezas, debilidades, oportudeR y amenazas haciendo un

analisis interno y externo de la empresa para @rlacituacion de la misma.

Formular las estrategias de marketing utilizandmatketing mix para determinar

las necesidades de la organizacion.

Evaluar el Plan de Marketing analizando la sithiacactual de la empresa que

permita incrementar las ventas en el Hotel la Pogada ciudad de Barios.
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CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para el desarrollo de la siguiente investigaciétos® como referencia tesis de grado que
permanecen en la Facultad de Ciencias Adminiséatide la Universidad Técnica de

Ambato las mismas que serviran de guia para lezaean de esta investigacion.
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Segiin CAMPANA, V. (2005). El plan estratégico derketing es necesario ya que
permite proponer estrategias para mejorar la a&ienai los clientes satisfaciendo sus
necesidades de la misma manera para que el chempeede satisfecho con el producto que

se le entrega.

La importancia de ser competitivos en el mercadengr una orientacion directa hacia los
clientes ya que ellos son el factor fundamentah ghcrecimiento de cualquier empresa, es
necesario formular estrategias, objetivos, misisién, de tal manera que todos los

miembros de la organizacion conozcan cada undate el

Segun QUISIMALIN, M. (2006). En su investigacion de Plan de Mercadeo para
maximizar la comercializacion nos dice que las geas desarrollan una faceta de
consumidores en sus vidas ya que destinan partdedsu tiempo a las actividades
vinculadas con el consumo, los esfuerzos del mecae dirigen tanto a compradores
como a consumidores, ciertas acciones desarrollpdaslas empresas para alcanzar
objetivos de ventas a corto plazo se orientan éegmente al comprador, como una
campafia de promocion de ventas, como un mensafgddirhacia al comprador en el

establecimiento donde decide la compra.

Estableciendo un plan de mercadeo se dispone danation relevante y actualizada se
presenta una mayor capacidad de reaccidén frentes arhenazas y oportunidades del
entorno, en general conocen mejor sus mercadosiepudesarrollar una oferta mas
adaptada y conseguir una mayor efectividad en scisrees de marketing, tomando en
cuenta que un plan de mercadeo debe ser enteralicio @gna alternativa y como guia de

desarrollo y crecimiento en las empresas.
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Segun SANCHEZ, M. (2009). En su investigacion Mérig Estratégico para mejorar la
participacion en el mercado nos da a entendetagleeempresa debe poseer estrategias de
segmentacion y posicionamiento en el mercado paderpmejorar ingresos en las

organizaciones.

Asi mismo a quienes (cuales segmentos de cliedessps servir, y que es lo que nos
diferencia de nuestros competidores asi como tamigecir “no” a las oportunidades de

negocio que se encuentran fuera del mercado servido

Segun AMALUISA, C. (2008). En el Plan Estratégice Marketing la estructura de

administrativa y organizacional de la empresa dgdmantizar las caracteristicas que el
mercado espera de los productos, principalmentéa egarantia, calidad y politicas de
crédito.

Una vez alcanzado un crecimiento sostenido en dadas, a mediano plazo, deberia
pensarse en estrategias de posicionamiento dertaraa el consumidor final, efecto que
se revertira también en un incremento de ventes/as de mayores pedidos.

La innovacion es de vital importancia ya sea tataladical consiste en desarrollar y
comercializar productos totalmente nuevos, lasabées de marketing se usaran para

reforzar algun tipo de diferenciacion.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la siguiente investigaciontigara el paradigma critico propositivo

por las siguientes razones:

Fundamentacion ontoldgica.- Nos permite determilifarentes realidades tomando en
cuenta que la aplicacién de un plan de marketingesyital importancia dentro de la
empresa mas si se lo ejecuta de forma dinAmicaamplo estrategias de publicidad,

promocioén y mercadeo.

Fundamentacion epistemoldgica.- A través de lastiyacion se puede obtener un mayor
conocimiento acerca de la situacion actual porua gtraviesa la empresa ya que se
mantiene un constante vinculo entre el administrad@l problema objeto de estudio

ademas se contara con la participacion de todosVoducrados que servird para conocer
la realidad de cada uno de sus miembros, lograsidmeolucrarnos con los hechos y los

acontecimientos que vive la empresa en su acciago.

Fundamentacion axiolégica.- Una empresa que desgeignarse en el mercado debe tener
en cuenta que es vital que los miembros de la esam@yecten principios y valores que se
vean reflejados en la forma de tratar a nuestroswuidores, con respeto, admiracion,

amabilidad y responsabilidad.
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Fundamentacion tedrica.- Se utilizara el métodtedimo para poder interpretar de manera
precisa los resultados que se obtenga, es necessatnlecer que las variaciones a las que

esta sujeta la investigacion seran Unicamenterpajerar lo antes investigado.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La empresa Hotel la Posada de la ciudad de Ba@osnaientra afiliada a la Camara de
Turismo capitulo Bafos funciona bajo todos los asgintos legales que rigen
estrictamente para su funcionamiento ademas se janam@jo la Ley de Régimen

Tributario declarando sus impuestos cada mes.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del Problema

¢,Como incide un Plan de Marketing en las ventasl éfiotel la Posada de la ciudad de

Banos?
X= Plan de Marketing

Y= Ventas
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2.4.1Categorizacion

Administracion

Marketing
Estratégico

PLAN DE MARKETING

A 4 A 4 A 4 A 4

Product Precic Plaz: Promocioi
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Mercadotecnia

Comercializacién

Estrategias de
Ventas

VENTAS

A 4

Consumidores
Interno:
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2.4.2 Definicién de Categorias

2.4.2.1 Administracion

“La administracion es el proceso de trabajar cemteyy recursos para alcanzar las metas
organizacionales. Los buenos gerentes hacen las coa eficiencia y eficacia ser eficaz es
lograr l.as metas organizacionales.- Ser eficiest@acerlo con el minimo de recursos, es

decir utilizar, el tiempo, los materiales y lasgmras de la mejor manera posible.

Algunos gerentes fracasan en ambos o se centrancen expensas del otro, los mejores

gerentes mantienen la atencion firme en ambas.EBsésman y Scotta(2001, p.189)

“La palabra administracion se origina del latingae significa direccion, para, y minister
qgue significa subordinacion u obediencia, por tasgopuede traducir como aquel que

realiza una funcién bajo el mando de otroria (2008, p.96)

“La palabra administracion proviene del latin (aohistrare) que significa “accién de
servir’, y que tiene que ver con las organizacign@slicas o privadas y las personas que
participan dentro de ellas para el manejo de susurses en forma optima.”
Vieira (2001, p.87)
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“La Administracion es la manera de integrar lagaoizaciones o partes de ellas. Proceso
de planear, organizar dirigir y controlar el usordeursos organizacionales para alcanzar

determinados objetivos de manera eficiente y efic@ziavenato (2006, p.214)

2.4.2.2 Marketing

“Marketing es una mezcla planificada de estrategjae, partiendo del conocimiento

cualitativo y cuantitativo del entorno y del meroag de sus tendencias, se ocupa de la
concepciodn, desarrollo, planificacion, difusion gnercializacion de marcas, productos y
servicios, que satisfagan las expectativas derfeadda, logrando resultados rentables para

la empresa u organizacion interesalgésta (2004: 147)

“El marketing es la gestion de relaciones rentgabten los clientes. El doble objetivo del
Marketing es atraer clientes nuevos generandalar gsuperior y mantener y ampliar mas
la cartera de clientes proporcionandoles satisiatci“Proceso mediante el cual los
distintos grupos e individuos obtienen lo que néaey desean a través de la creacion y el

intercambio de unos productos y valores con otkagler et al, (2005: 5-6)

“Entre las distintas definiciones que se han hetHaoncepto de Marketing podemos dar
como valida la que proportehilip Kotler “Marketing es un proceso social y de gestién a
través del cual los distintos grupos e individuddiemen lo que necesitan y desean,
creando, ofreciendo e intercambiando satisfactwsasvalor para ellos Pujol (2003: 197-
199)
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“Marketing es un sistema total de actividades egonios ideado para planear productos
satisfactorios de necesidades, asignarles premmaverlos, distribuirlos a los mercados
meta, a fin de lograr los objetivos de la orgaritgac Esta definicion tiene dos

implicaciones significativas:

2.4.2.2.1 Enfoque

Todo el sistema de actividades de negocios ddbatarse al cliente. Los deseos de los

clientes deben reconocerse y satisfacerse

2.4.2.2.1 Duracion

El marketing debe empezar con una idea del prodsatisfactor y no debe terminar sino
hasta que las necesidades de los clientes estépletamente satisfechas lo cual puede

darse algun tiempo después de que se haga ekimtieic

Existen dos tipos de Marketing que son:

“El marketing externo es el que va dirigido hadi@xerior de la empresa, los clientes y
todos los intervinientes en todas sus relacioneershis. Es el tipo de marketing mas

conocido.

El otro tipo de Marketing es el interno, es un ooty de acciones orientadas a la mejor
satisfaccion de las necesidades de todo tipo dengdeados de la empresa. El desarrollo

de este tipo de marketing es fundamental en engpasagervicios, ya que en las mismas
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los productos no se pueden almacenar y su calidpendle en gran medida del grado de

motivacion del personal que presta sus servicida empresa.Stanton et al, (2007: 6)

“El marketing es un sistema total de actividadegpresariales en intima interaccion,
destinadas a planificar, fijar precios, promovedigtribuir productos y servicios que

satisfagan las necesidades de los clientes actppleencialesEscribano (2000:175)

2.4.2.3 Marketing Estratégico

“El marketing estratégico parte del andlisis derlasesidades de los individuos y de las
organizaciones. Al comprar un producto el consumimgsca la solucién a un problema o
el beneficio que puede proporcionarle, y no el pcotal como tal. Igualmente, el

conocimiento de los recursos y capacidades de lprema constituye un aspecto
fundamental de la metodologia para alcanzar ventegenpetitivas sostenibles a largo

plazo.

La funcién del marketing estratégico seguir lalesion del mercado de referencia e
identificar los diferentes productos-mercados yns&gos actuales o potenciales, sobre la
base de un analisis de diversidad de las necesigadacontrar, los diferentes productos-
mercados representan oportunidades que la empnesiaaay cuyo atractivo es preciso

evaluar.

Para una empresa determinada, el atractivo de oadugio-mercado depende de su

capacidad para atraer mejor que sus competidotesranda de los compradores.
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Esta competitividad existird en la medida que lpreisa posea una ventaja competitiva por
la presencia de una diferenciacion valorada pocéosumidores o por ventaja en costes.”
Lambin (1990:185)

“Cables orientados hacia grupos de consumidoresrrdgtados, teniendo en cuenta la

competencia y procurando alcanzar una ventaja ditmpelefendible a largo plazo.

El marketing estratégico, parte del analisis denasesidades de los individuos y las
organizaciones y de la investigacion de los mergaldofuncion del marketing estratégico
orienta a la empresa hacia oportunidades econdnatastivas en funcion de sus
capacidades, recursos y el entorno competitivoeyajrecen un potencial de crecimiento y

rentabilidad.

La gestion del marketing estratégico se sitla emedio y largo plazo, definiendo los
objetivos, elaborando una estrategia de desaryati@anteniendo una estructura equilibrada
de la cartera de productos. El marketing estradégterviene activamente en la orientacion
y formulacion de la estrategia de la empres, taciiiformacion sobre la evolucion de la
demanda, de la segmentacion del mercado, las posicicompetitivas y la existencia de
oportunidades y amenazas. Igualmente analiza [gacickades y recursos para adaptar la

empresa al entorno y situarla en una posicion dejgecompetitiva sostenible”

Luque (2002: 1496)

2.4.2.3.1 Distintas funciones del Marketing Estratfico

Delimitar el mercado relevante
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“La formulacion de una estrategia parte de la d&fin de la propia empresa, el producto

gue vende o el servicio que presta y el mercadaakirve.

La puesta en marcha de una estrategia supone élegdecipio la definicion de la mision
de la empresa que describe su papel y su funcidananorientaciéon al mercado. Las

contestaciones a tres preguntas permiten definiisan de la empresa:

* ¢ Cual es nuestro ambito de actividad?
* ¢En qué ambito de actividad deberiamos estar?

» ¢En qué ambitos de actividad no deberiamos estar?

El &mbito de actividad debe ser definido en rela@dina necesidad genérica, en términos
de solucién aportada al consumidor y no en térmtéonicos, para evitar el riesgo de

centrarse en el producto.

La definicion del mercado de referencia no debeteéese en términos tecnoldgicos,
puesto que las necesidades genéricas permanecetrasigue las tecnoldgicas estan
cambiando radpidamente. La delimitacion del mergatkyvante pretende definir el grupo de
consumidores atendidos o interesados por un prodectqué se les satisface y como se les

satisface.

En segundo lugar debera decidir el alcance de diddades, la extension con la que se

van a cubrir una o varias funciones del produdtotgcnologia a emplear.
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Por dltimo, es necesario decidir si se realiza ofiesta diferenciada para cada grupo de

consumidores.

La segmentacion del mercado

La evolucion de los mercados y el incremento dedmpetencia por el nucleo del
mercado requieren de las empresas un detalladdsiandéle los diferentes grupos

poblacionales, sus caracteristicas distintivassydeseos especificos.

Los consumidores, al incrementarse sus posibileladeonémicas buscan ofertas
diferenciadas y adaptadas a sus requerimientosatoacla segmentacion trata de agrupar
a los consumidores en conjuntos lo mas homogénesibl@s en cuanto a su respuesta a

una oferta comercial, y diferenciados con relacid@tros grupos de consumidores.

El proceso de segmentacion es un elemento clalee fermulacion de estrategias y en las
posibilidades competitivas de las empresas, la ee@uion de los mercados utiliza

multiples variables demograficas, psicoldgicasicmnomicas y mercadoldgicas.

Posicionamiento

Luego de identificar los segmentos potencialesegieluno o mas como meta, se debe
decidir qué posicion perseguir. Una posicion emémera en que los clientes actuales y

posibles ven un producto, marca u organizaciénedacion con la competencia. Si una
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posicién es la forma en que se ve un productopgitipnamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos que dispone parmaycneantener en la mente del mercado

meta una imagen particular en relacion con losystas$ de la competencia.”

Trujillo (2002:217)

2.4.2.4 Plan de Marketing

Plan de Marketing es la “Estructuracion detalladdadestrategia y programas de marketing
elegidos, que incluyen un conjunto de tacticas gioaes sucesivas y coordinadas

destinadas a alcanzar unos objetivos comerciafesdis” Pujol (2003: 252-253)

La “Planificacion de Marketing difiere de la Plao#cion Estratégica del negocio en que se
centra especialmente en productos/mercados coagretno que especifica detalladamente
las estrategias de marketing y los programas jparar los objetivos del producto en ese
mercado. Incluye donde se quiere ir, asi como lmdode hacerlo (estrategia). La

planificacion de marketing se plasma en un documbamado plan de marketing que es

un instrumento vital para dirigir y coordinar losfeerzos de la misma, de tal forma que las
empresas que quieran mejorar su eficacia al ptanjfdeberan aprender a confeccionar y

poner en practica los planes de marketing correipotes.

El Plan de Marketing “Es una mapa de ruta paraatds/idades de marketing de una

organizacion, para un determinado periodo de tifiompoo” Kerin (2006: 17)
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“Determinan al plan estratégico como la directeza empresa del cual partirdn el resto de
los planes, que definira la direccion estratégica se conducira la empresa. Dentro del
proceso de planificador el plan de marketing eplaeh que define la “planificacion

comercial de la empresa.

Del plan de marketing surgira el plan de marketiog productos. A continuacion el
departamento comercial elaborara el plan de vedéa®ste, los planes de venta por
productos y mercados y por ultimo el plan de cowcargidon (promocion, publicidad,

relaciones publicas, customer satisfaccion).

Por lo tanto el plan de marketing es un elementddmental en la planificacion comercial
gue ademas elimina riesgos en las decisiones cerapaesa toma en esta area. Por ello la

argumentacion a favor de la elaboracion de un gdamarketing es evidente.

Algunas de las diferencias entre el plan estrabéggcla empresa y el plan de marketing es
gue el plan de marketing tiene una vigencia tempuoemor que el plan estratégico hace
diferencia a las directrices basicas al futuroaderhpresa, mientras el plan de marketing se

centra en el area comercialernandez (2000:196)

2.4.2.5 Finalidad del Plan de Marketing

“¢Qué finalidad tiene el plan de marketing?, escuastionamiento que se realiza con
frecuencia. Es posible responder a la pregunta @ diversas formas, pero sus fines

pueden resumirse en los siguientes puntos:
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Descripcion del entorno de la empresBermite conocer el mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones econdémicas, sifumtecnoldgica, demanda prevista, etc.,

asi como los recursos disponibles por la empresa.

Control de la gestianPrevé los posibles cambios y planifica los deswiesesarios para
superarlos, permitiendo encontrar nuevas viaslquerl a los objetivos deseados. Permite

ver con claridad las diferencias entre lo plandizg lo que realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivosl-a programacion del proyecto es sumamente impartanpor
ello, todos los implicados han de comprender custes sus responsabilidades y como

encajan sus actividades en el conjunto de la egteat

Captacion de recurso®e hecho, espera lo que se usa el plan de marlestitey mayoria
de las ocasiones, es decir: obtencion de fondosggaa propia empresa o del mercado

financiero.

Optimizar el empleo de recursos limitaddsas investigaciones efectuadas para realizar el
plan de marketing y el analisis de las alternatestsatégicas estimulan la reflexion sobre
las circunstancias que influyen en el proyectosadellar y sobre los eventos que pueden

aparecer, modificando las ideas y los objetivosipse

Organizaciéon y temporalidaden cualquier es fundamental el factor tiempo, sggnpre
existe una fecha de terminacién que debe ser egpdEs, por ello, importante programar

las actividades de manera que puedan aproveclogiae [as circunstancias previsibles para
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llevar a cabo el plan dentro de los plazos fijad@selaboracién del plan intenta evitar la
suboptimizacion, o lo que es lo mismo, optimizaa parte del proyecto en de trimetro de

la optimizacion del conjunto.

Analizar los problemas y las oportunidades futur&s.analisis detallado de lo que se
guiere hacer mostrara problemas en los que notsa pansado al principio. Esto permite
buscar soluciones previamente a la aparicion dprilmdemas. Asimismo permite descubrir
oportunidades favorables que se hayan escapadon eanalisis previo”.Hernandez
(2000:215)

“Es el instrumento principal de planificacion des lobjetivos y estrategias del marketing
mix. Puesta en fechas de las acciones comerciat@Esarias para conseguir los objetivos

de la empresa.

Aporta la plataforma imprescindible para la “diiéocdel negocio, ayuda a aprovechar
optimamente todos los recursos de la empresa camdid esfuerzos, distribuye claramente
responsabilidades y atribuciones, hace posible ejormcontrol de actividades y de
resultados, dota a la compafiia de una abundantemiafion sobre la que adoptar

decisiones basadas en realidades, etc.

Un plan de marketing es, basicamente, un docunpetoo a una inversion, lanzamiento
de un producto o comienzo de un negocio, dondeg @ttas cosas, se detalla lo que se
espera conseguir con ese proyecto, lo que cordestartiempo y los recursos que

necesitard y un analisis detallado de todos lo®page han de darse para alcanzar los
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fines propuestos. También puede abordar, apartesdaspectos meramente econémicos,

los aspectos técnicos, legales y sociales del proyedniesta (2004: 181)

2.4.2.6 El plan de marketing tiene dos contenidos

2.4.2.6.1 Contenido Interno:

“Tiene cierto paralelismo con lo que se entiendagsoyecto en ingenieria. En éste prima
el aspecto técnico, mientras que aquél es primigrate econdémico. Comparen ambos el
deseo de ser exhaustivos, no se trata de un bosgigepna idea; en ambos casos se trata

de un plan sisteméatico para alcanzar unos fines”.

Al contrario que un proyecto de ingenieria, “elrptie marketing no esta sujeto a ninguna
reglamentacion. Su redaccion concienzuda obligadia detallado analisis de los factores
de todo tipo que inciden (o se prevé que, en détadas circunstancias, pueden incidir)
sobre los proyectos. Esto implica que algunos mtogeque hubiesen sido aprobados a
partir de un andlisis somero e intuitivo, no sevdtédn a cabo por no estar clara su
rentabilidad. Sin embargo, los proyectos aprobadwdiante un estudio completo

aprovecharan mejor las circunstancias favorablepodran eludir algunas de las

desfavorables, al haber sido previstas con anéelagi haber apuntado sus posibles

soluciones.
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2.4.2.6.2 Contenido Externo:

“Suelen ser el memorandum que se presenta pamptacidn de recursos financieros o
ante los propietarios de la empresa para que desalare la activacion de un movimiento
estratégico o el lanzamiento de un producto (C&add®87). En este sentido, persigue

convencerles, dando la sensacion de idea sélida,dafinida y perfilada.

En funciébn de lo dicho, un plan de marketing ha réenir dos caracteristicas

fundamentales:

1.- Completitud: lo que interesa esta en el plan.

2.- Buena organizacion: lo que interesa es facdrdmntrar’Hernandez,et al, (2000: 24)

2.4.2.7 Beneficios de un Plan de Marketing

Eexpresan que “El Plan de Marketing tiene varmseficios para la empresa:
» Son mas dificiles de olvidar, pasar por alto o im&rpretar.

* Pueden servir como un medio de comunicar, de foctaea e inequivoca, el
propésito de la empresa y también para concen&raaténcion en lo que es

importante.
* Son necesarios para obtener financiamiento paiamrlde accion propuesto.
» Asignan responsabilidad y brindan una base paradacion.

» Puede fomentar el debate constructivo de la empresa
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* Requieren que la empresa piense con cuidado siegg.

Redactar un plan de mercadeo requiere que loste@suespondan a tres preguntas clave

respecto a la empresa:

» ¢Do6nde estamos en la actualidad?
+ ¢Ddnde queremos estar?
e ¢Cbmo llegamos alli?”

A manera de preparacion y antes de sentarse aaedacplan de mercadeo, los ejecutivos

de la empresa deben tener a la mano los siguienébsis:

Andlisis de la empresa

* Analisis del cliente

* Analisis competitivo

* Analisis de colaboradores

* Analisis del clima

Analisis FODA"

Metzger (2007: 119-121)
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2.4.2.8 Estructura de un Plan de Marketing

“También plantea otra estructura de un Plan de ®tary, consta de diez partes, que se

presentan a continuacion:

Tabla 1: TABLA DE CONTENIDO DE UN PLAN DE MARKETING

. Introduccién

¢, Qué es el producto o servicio? Describalo collelgtaxplique como encaja en|el

mercado.

Il.  Andlisis de la situacion

A. El entorno de la situacion

1. Demanda y tendencias de demanda. (Cual es la dantprel se
pronostica para el producto: ¢esta aumentando mirdigendo?
¢Quién toma las decisiones? ¢El agente de comp@smo,

cuando, dénde, qué y por qué compran?)

2. Factores sociales y culturales.

3. Demografia

4. Condiciones econdmicas y de negocios para esteigmden este

momento y en el area geografica seleccionada.
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Estado de la tecnologia para esta clase de prodiesolo Ultimo er
tecnologia? ¢Los nuevos productos estan triunfasalore los
antiguos con frecuencia (ciclo de vida corto)? Esumen, ¢Com

afecta la tecnologia a este producto o servicio?

Il

Politica. ¢La politica (actual u otra) afecta dguah manera |

situacion para comercializar el producto?

Leyes y reglamentos. (¢ Qué leyes y reglamentos aptinables

aqui?)

. El entorno neutral

. Ambiente financiero. (¢ CoOmo afecta a la situacauisponibilidad

de fondos o la falta de esta?)

. Ambiente del gobierno. (¢ Es probable que la adeidislativa actua
en el gobierno estatal, federal o local, afectadacadotecnia de es

producto o servicio?)

te

. Ambiente de los medios de comunicacion. (¢ Quésest@diendo e
los medios de comunicacién? ¢La publicidad actaabrece ests

proyecto?)

D

. Ambiente de interés especial. (Aparte de los coitpets directos

¢,Hay algun grupo influyente que es probable quaefus planes?

. El entorno del competidor

Describa a sus competidores principales, sus ptosluplanes
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experiencia, conocimiento, recursos financierosydnos, de capital,

proveedores y estrategia. ¢Cuentan con una cheptepia? Si e
asi, ¢Por qué? ¢(Qué canales de mercadotecniaarutilias

competidores? ¢ Cuales son las fortalezas y deddgfa

D. Entorno de la compafia

1. Describa sus productos, experiencia, conocimienegursos
financieros, humanos y capitales y proveedoreszg@el favor de
sus clientes?, si es asi, ¢Por qué? ¢Cudles soiorfaezas

debilidades?

lll.  El mercado objetivo

Describa su mercado objetivo con detalle usando odeafia, Pictografia,

Uy

Geografia, estilo de vida o cualquier segmenta@propiada. ¢Por qué es |su

mercado objetivo? ¢Qué tan grande es?

IV.  Problemas y oportunidades

Plantee o vuelva a plantear cada oportunidad euedpor qué es en realidad U

oportunidad.

Mencione o vuelva a mencionar cada problema. Irdiguque intenta a hacer

respecto a cada problema. Exprese con claridaghi@ja diferencial competitiva.

V. Objetivos y metas de mercadotecnia

Mencione con precision los objetivos y las metasngecadotecnia en funcion del

volumen de ventas, participacion de mercado, rdittald de la inversion u otrags
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objetivos y metas para su plan de mercadeo yreptienecesario para alcanzar c:

uno de estos.

nda

VI.  Estrategia de mercadotecnia

Considere alternativas para la estrategia geneml;ejemplo, para una nue
penetracion en el mercado, vendedor puede enfraeqr, pronto o tarde, penetr

vertical u horizontalmente y explorar diferenteshiois estratégicos.

va

ar

Si la estrategia de mercadotecnia esta al niveladgran estrategia o de
administracion de mercadotecnia estratégica, detsorarse también una mat
de la capacidad de atractivo de mercado o de negaan analisis del ciclo de vig

del producto.

la

rz

a

VII. Tacticas de mercadotecnia

Mencione como aplicara la(s) estrategia (s) de agartecnia elegida (s) en funci

del producto, precio, promocion, distribucién vy astr variables tacticas

ambientales.

y

VIIl.  Implementacion y control

Calcule el punto de equilibrio y grafiquelo para pwyecto. Estime la
proyecciones de ventas y flujos de efectivos enbasa mensual por un periodo
tres aflos. Determine los gastos de establecimieatopresupuesto mensual, jur

con las tareas requeridas.

de

to

IX. Resumen

Resuma ventajas costos y utilidades y mencionaudeonla ventaja diferencial qu

e
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ofrece su plan sobre la competencia y por quéaal fgndra éxito.

X.  Apéndices

Incluya toda la informacion de apoyo que considierterés.

Fuente: Cohen (2008: 2)

Elaborado por: Carla Paredes

2.4.2.9 Elaboracién del Plan de Marketing

“Un plan de marketing ha de estar bien estructuradoganizado para que sea facil de

encontrar lo que se busca y no se omita in formagtevante.

El primer fin implica cierta redundancia. Debe halpor fuerzas, varias cuestiones que
sean tratadas en otros tantos apartados paraeestelmodo, sea posible encontrarlas sin

tener que adivinar el lugar de ubicacion.

El segundo exige que el plan recoja todas las [@ssituestiones y alternativas de una

manera exhaustiva; asi, una organizacion compjetdaaa no olvidar nada importante.

A continuacion, se describe brevemente las partteggnstan en un plan de marketing.
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2.4.2.9.1 Sumario Ejecutivo

También llamado resumen global. Es un resumen dejucto del plan. Incluye la
definicion del producto que se pretende comereslidetallando la ventaja diferencial que
posee sobre otros productos semejantes de la cemegel como se espera mantenerla; la
inversion necesaria, tanto al comienzo como a $rdeétiempo y los resultados esperados,

expresados en cifras de rendimiento de la invers@mtas, beneficio, cuota de mercado.

El sumario ejecutivo es muy importante cuando &seeén obtener recursos para la
ejecucion del proyecto. Deber& por tanto resunotiidad del plan de marketing en unos

pocos parrafos.

2.4.2.9.2 indice del plan

El indice es importante, aunque el plan conste atap paginas, pues es necesario que
quien analice el plan pueda encontrar inmediataanémtque busca. Si no lo hace

rapidamente, pensara que la informacion busca@stdaecogida en absoluto.

2.4.2.9.3 Introduccioén

Permite explicar las caracteristicas del proyeei@ gue el que realice el plan. Esta mas
centrada al producto que a su vertiente economica.
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El objeto de la introduccion es describir el prddude modo que cualquier persona,
conozca 0 no la empresa, comprenda perfectamentpudose propone. Debe dejar

suficientemente claro en qué consiste el producfoeyse pretende hacer con él.

Viene a ser una definicion, mads o menos formalatgdto del proyecto: el producto o
servicio. Al contrario que el sumario ejecutivoyauvirtud fundamental, aparte de la
claridad de ideas es la concision, la introducgirede ser todo lo extensa que sea

necesario para dejar bien claro los conceptos.

2.4.2.9.4 Analisis de la situacion

Suministra un conocimiento del entorno econémiceleque se desenvuelve la empresa y
la respuesta de los competidores. Permite en utabrpaanalizar objetivamente las

circunstancias que pueden afectar el proyecto.

Este analisis se ha dividido en tres partes ditgaées: las condiciones de la propia

empresa.

Condiciones generalesson las que afectan a todo el sistema econémictmdoael sector
en el que la empresa estda inmersa. Pueden serdgicas, econdémicas, sociales del
entorno, politicas, legales, culturales, etc. Témliay que incluir un analisis de coyuntura

econdémica que tendrd que ser examinada brevemeageprincipales lineas de politica
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econOmica a considerar son las referidas al défigtilico y control de la inflacion,
concertacion social, presion fiscal y desgravadérinversiones, facilidades crediticias y

fomento de las exportaciones.

De la competenciaSu importancia deriva de ser los Unicos integraségntorno que van
actuar deliberadamente contra los intereses denfaesa. Se presenta con detalle a los
principales posibles competidores, sus productasdsbilidades, puntos fuertes, cuotas de

mercado, proveedores y estrategias como tactitaales y previsibles en el futuro.

Condiciones de la propia empresa&Como para los competidores, describe los productos
actuales, experiencia, know-how, relaciones comptogeedores y agentes financieros para,
finalmente agrupar toda esta informacién en uria ge puntos fuertes y débiles.

2.4.2.9.5 Analisis del mercado objetivo

Una vez considerado el entorno economico y lo®fastexternos que en el futuro puedan
afectar la marcha de la empresa, el paso siguigrsiste en analizar la situacion y
perspectivas del sector concreto en el que la esa® ubica. Esto se consigue definiendo,
a su vez, al cliente del producto o servicio acal@n el mercado, donde compra, con qué
frecuencia y por qué, tanto para los consumidanedels, como para aquellos que utilizan

el bien como intermedio para producir, a partiefjetros bienes.
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2.4.2.9.6 Problemas y oportunidades

Se han de resumir en este punto los principales al@lizados en apartados anteriores,
fijandose explicitamente en su caracter de proldeynaportunidades. Los planes de
marketing frecuentemente sefialan como aproveckaopartunidades, pero no aportan
soluciones convincentes de los problemas, o inahgslos analizan. Un plan debe resaltar
estos problemas y determinar la mejor forma deaactate ellos, ayudando de esta manera

a poner en practica el plan.

2.4.2.9.7 Objetivos y metas

Se entiende por objetivos del plan de marketingue se propone alcanzar con él. Por
metas, una descripcibn mas precisa y explicita sbs @bjetivos. Estos han de cumplir

ciertos requisitos para ser Utiles.

* Deben ser precisos: se han de saber cuantitatitajrerello es posible y si no, de un

modo preciso.
» Deben tener un plazo de de consecucion: una feataaspber si han sido alcanzados.

* Deben ser factibles: su consecucién en plazo peewds ser posible, pues en caso

contrario se produce un abandono del proyecto gde pos implicados.

. Deben constituir un reyo para las personas qudcipan en el plan, si son
demasiado faciles de alcanzar o rutinarios, lostssijimplicados perderan motivacion y no

se aprovecharan bien los recursos humanos dispsnibl
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2.4.2.9.8 Desarrollo de la estrategia de marketing

Trata las lineas maestras que hay que seguir peaazar los objetivos propuestos,

incluyendo el andlisis de las relaciones de losiggecontrarios: los competidores.

Una definicién que aclara bastante la definiciéresigategia en un entorno empresarial es
la siguiente “el modo en el que la empresa pretgagar dinero a largo plazo” es decir es
el conjunto de acciones que la empresa pone enigarjgara asegurarse una ventaja

competitiva a largo plazo.

2.4.2.9.9 Desarrollo de las tacticas de marketing

Métodos empleados para llevar a cabo las estaatefjluestran el modo de ejecutar la
estrategia definida en el apartado anterior. Soscrdas mediante el manejo de las

variables de marketing, es decir producto, presaza, promocion.

2.4.2.9.10 Ejecucion y control

Hay que analizar todas las cifras relevantes dslgmto a través del tiempo, con objeto de

facilitar la puesta en marcha, ejecucion y cordslproyecto. Se destacan:

* El potencial del mercad: lo que el mercado puederdler del producto y de productos

semejantes del mismo sector.
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» El potencial de ventas: capacidad del mercado giagarber las ventas de la empresa,

calculado a partir de cuotas de mercado actuales.

* La prevision de ventas: parte del potencial de aemue se puede cubrir con la
produccién de la empresa. No siempre es posibleirctdrlo lo que el mercado
demanda.

e La gestion del proyecto: empleando los métodos REFRM o Ruta Critica.

* El analisis del punto de equilibrio: nimero minideunidades vendidas que permiten

cubrir a la empresa sus costes fijos.

2.4.2.9.11 Resumen

Aqui se vuelven apuntar las ventajas, costes yfigeogey se hace constar con toda

claridad, la ventaja diferencial que sobre los cetidpres ofrece el producto o servicio.

2.4.2.9.12 Apéndices

Debe incluir toda informacion relevante que no agahincluido en el plan (reglamentos,
permisos, planos del producto disefio en plantaagéorias, salida por ordenador de
previsiones estadisticas, hojas de calculo, eterd gue este referenciada en el plan.

Conviene relacionar cada apéndice con la seccidasppndiente.”
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2.4.2.10 Mercadotecnia

“Para empezar podemos definir la mercadotecnia conaociencia, un proceso social y
administrativo mediante el cual grupos e individobsienen lo que necesitan y desean a

través de generar, ofrecer e intercambiar produt#oslor con sus semejantes.

El punto de partida de la mercadotecnia radicaasmeécesidades y deseos humanos. La
necesidad humana es el estado en el que se sseptévdcion de algunos satisfactores
basicos. Los deseos, consisten en anhelar losfastdi®s especificos para estas
necesidades profundas. La demanda, por su partsistoen desear productos especificos

gue estan respaldados por la capacidad y la valu@adquirirlos.

Los mercaddlogos, influyen en los deseos de lasopas, haciendo que los productos
resulten atractivos, accesibles y disponibles emilidad para el consumidor al que van

dirigidos.

Producto es todo aquello que puede ofrecerse p#isfiaser una necesidad o un deseo, la

importancia de los productos es disfrutar de logiges que ofrecen.

Valor es la estimaciéon que hace el consumidor deafsacidad total del producto para

satisfacer sus necesidades.

El intercambio es el acto de obtener de alguieproducto que se desea ofreciendo algo a
cambio.
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2.4.2.10.1Generalidades de la funcién de la Mercadotecnia

1. Explicar la aparicion de la mercadotecnia en laedige del mundo, tiempo y
espacio, es mas dificil que su simple identificacabn un sistema social 0o una
filosofia mercantil. Tal especulacién supone caugdas interpretaciones de los

desarrollos sociales se toman todavia como hipgagg imposibles de demostrar.
Sin embargo, hay teorias de determinismo basaddisensos puntos de vista.

La teoria mas familiar para los estudiantes de ocmees la del determinismo
econOmico, en la cual la evolucion de un orden awmtécnico es atribuible al
desarrollo econdmico. Se puede decir que en ebaatural de éste, la sociedad ha
progresado a través de etapas de rapifia, cazarqmgstgricultura, artesania,
industria y mercadotecnia, éste es el panorama tiesioria econdémica y sefiala las
etapas a través de las cuales aun actualmentedasmias desarrolladas parecen

evolucionar.

La mercadotecnia esta asociada con la etapa delatia econOmica que otorga la
mayor importancia a la distribucién, a la innovacide productos orientada hacia el

consumidor, el servicio, etc.

Asi se explica, segun el determinismo econdmiceyurjimiento de la Mercadotecnia

en nuestra eral’una (2008, p.215)
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2.4.2.11 Comercializacion

“Comercializacion implica tomar conciencia creceesbbre la naturaleza de su negocio,
generar datos sobre contactos calificados y comamktrumentos eficaces que usted o su
personal de ventas pueden utilizar cuando hablda eepresa. La comercializacion y sus
herramientas de mercadotecnia concentran la atersmbre el cliente propuesto, qué

decirle, como llegar hasta él.

Las ventas involucran vincularse directamente csnclientes, establecer relaciones con
ellos y cerrar tratos comerciales. Si realiza bésnactividades de comercializacion, puede
bajar el costo de cada venta y aumentar las pridedies de que la relacion comercial

culmine en una ventaVieira (2001, p.29)

2.4.2.12 Estrategias de Venta

“La estrategia de ventas es un tipo de estrategiasq disefia para alcanzar los objetivos de
venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedbmaterial promocional a usar, el
numero de clientes a visitar por dia, semana o slgmesupuesto de gastos asignados al
departamento de ventas, el tiempo a dedicar apradacto, la informacion a proporcionar
a los clientes (slogan o frase promocional, carestieas, ventajas y beneficios del
producto)etc.’Luna (2008, p.101)
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2.4.2.13 Ventas

“El término ventas tiene multiples definiciones pdediendo del contexto en el que se
maneje. Una definicidon general es cambio de pradugtservicios por dinero. Desde el
punto de vista legal, se trata de la transferedeladerecho de posesién de un bien, a
cambio de dinero. Desde el punto de vista contalfileanciero, la venta es el monto total

cobrado por productos o servicios prestados.

En cualquier caso, las ventas son el corazén dé&uwara negocio, es la actividad
fundamental de cualquier aventura comercial. Séa tde reunir a compradores y
vendedores, y el trabajo de toda la organizacidmesr lo necesario para que esta reunion

sea exitosa.

Para algunos, la venta es una especie de artesbasad persuasion. Para otros es mas una
ciencia, basada en un enfoque metodolégico, enatlse siguen una serie de pasos hasta
lograr que el cliente potencial se convenza deedjpeoducto o servicio que se le ofrece le

llevaré a lograr sus objetivos en una forma ecooami

Una venta involucra al menos tres actividades: uljivar un comprador potencial, 2)
hacerle entender las caracteristicas y ventajgsrdélicto o servicio y 3) cerrar la venta, es
decir, acordar los términos y el precio. Segunretipcto, el mercado, y otros aspectos, el

proceso podra variar o hacer mayor énfasis en emasdactividades.”
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La Venta se como un “Contrato en el que el vendsdarbliga a transmitir una cosa o un
derecho al comprador, a cambio de una determinadiidad de dinero. También puede
considerarse como un proceso personal o imperswedibnte el cual el vendedor pretende
influir en el comprador. Alrededor de la acciénwdmder la empresa, despliega una serie
de funciones como la fuerza de ventas, la publicida investigacion de marketing, la
promocion, etc. todas las actividades de marketorg necesarias para que la accion de
vender sea efectiva, pero constituye solo la (pdataceberg) del marketing , lo que mas
se hace notar. Cuando estas actividades se cgestien la actuacion principal de la

empresa dan lugar a lo que se llasabing conceptel enfoque de ventas”

Pujol (2003:p. 340)

2.4.2.14 Publicidad

“Es la forma de comunicacién de las empresas pafarmar e influir en el

comportamiento de sus clientes potenciales.

La publicidad trata de comunicar al mercado losdpetos que ofrece y también las

caracteristicas y virtudes de la empre&aficlopedia Océano (2006, p.217)

2.4.2.15 Promocioén

“Promocion.- El valor de la promocion de ventastpees la que se realiza en la propio
establecimiento, depende como es ldgico del empiardo de este y de la naturaleza de
los productos que se oferten.- Esta promocion puediaribuir poderosamente a

incrementar las ventas de todos nuestros produmtdr® los clientes que acuden al
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establecimiento atraidos por la publicidad de uiesta especial.’'Enciclopedia Océano
(2006, p.217)

2.4.2.16 Propaganda

“Propaganda.- El termino propaganda se sueleattipara la comunicacion con las masas
con fines religiosos, politicos o sociales.- Emiéos econdmicos se utiliza para la el tipo
de publicidad de caracter institucional por pageuda empresa con la finalidad de obtener
el conocimiento y la confianza de los consumidalieda empresa en general y no de un
producto en generalEnciclopedia Océano (2006, p.218)

“La Mezcla de Marketing es el conjunto de herrat@snde marketing tacticas y
controlables que la empresa combinan para prodaciespuesta deseada en el mercado
meta:

Producto.- Se refiere a la combinacion de bienesryicios que la empresa ofrece al
mercado meta.

Precio.- Es la cantidad de dinero que los cliedés®en pagar para obtener el producto.

Plaza o (punto de venta).- Incluye las actividagdkeda empresa que ponen el producto a

disposicién de los consumidores meta.
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Promocion.- Comprende actividades que comunicamdatajas del producto y convencen

a los consumidores meta de comprarkotler y Amstrong (2008, p.125)

Producto, Precio, Plaza, Promocion

“Marketing Mix: Clasificacion desarrollada por Mafthy de las variables intervinientes

en las decisiones del marketing:

Producto: calidad presentacion, marca, envasedwglajes, tallas, garantias, etc.
Precio: descuentos, plaza de pago, condicionesdigias, etc.

Plaza: canales, transportes, coberturas, alcamggajieo e inventarios.

Y V V VY

Promocion: publicidad, venta personal, promocién lae ventas y relaciones

publicas”.Diccionario de Marketing (2000, p.53).

2.4.2.16 Cliente

“El término cliente puede tener los siguientesisicados:

- En el comercio y el marketing, un cliente es quaeocede a un producto o servicio
por medio de una transaccion financiera (diner@tro medio de pago. Quien
compra, es el comprador, y quien consume el comkumNormalmente, cliente,

comprador y consumidor son la misma persomartes(2006, p.68)
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2.5 HIPOTESIS

La aplicacion de un Plan de Marketing incremenkasa/entas en el Hotel la Posada de la

ciudad de Bafios.

2.5.1 Variable Independiente

Plan de Marketing

2.5.2 Variable Dependiente

Ventas
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CAPITULO 1l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

De conformidad con el paradigma critico propositimencionado en la Fundamentacion

Filosdfica aplicaremos el enfoque cualitativo @ $iguientes razones:
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Este paradigma nos permite obtener un conocimieatoplio del problema objeto de
estudio a través del analisis de los hechos enugdrlen donde se producen los
acontecimientos, recopilando informacion que nas gaso a indagar las causas que

afectan al desarrollo de la empresa.

La dindmica que se pretende continuar en la inyestin se basa en los cambios que el
entorno constantemente promueve ya que nada seerm@ardonstante y menos en un
mundo donde las empresas van evolucionando coestante, este cambio ayudara a que
la organizacion pueda estudiar con profundidaddasas del problema, con la finalidad de
proponer alternativas de solucion que contribuiracthmente con la empresa haciéndola

competitiva mediante el desarrollo de nuevas egjiad.

El dinamismo que se pretende proponer para inctamdas ventas esta enfocado en
implementar un Plan de Marketing el mismo que ayuda obtener buenos resultados
devolviendo el posicionamiento a la empresa el migpe sera ajustado de acuerdo a los

objetivos de la organizacion.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que se utilizaran gorésente investigacion seran:

3.2.1 INVESTIGACION BIBLIOGRAFICA

La investigacion bibliografica- documental se deslr como proposito en esta

investigacion el comparar, ampliar, conocer, prdimar y deducir diferentes enfoques,
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teorias conceptualizaciones y criterios de diveedsres sobre una cuestion determinada
basandose en documentos, y fue asi que en essligaogon se utilizara libros, revistas y
tesis relacionados con el Plan de Marketing cdmédidad de compensar algunos datos no

obtenidos por medio de fuente primaria.

3.2.2 INVESTIGACION DE CAMPO

Investigacién de Campo ya que este representdugliesistematico de hechos en el lugar
gue se originan los acontecimientos ya que se toomdacto en forma directa con la
realidad, para obtener informacion de acuerdo aljativos del trabajo de investigacion;
es por esta razdn que se investiga directamenta empresa Hotel la Posada con la
finalidad de realizar un estudio profundo de lasgypales causas que provocan la
disminucion en las ventas, otro de los motivosl ebtener informacion de fuente primaria

con el propésito de obtener una base confiablerevéstigacion.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

3.3.1 INVESTIGACION DESCRIPTIVA

En esta investigacion se pretende generar conatdimnipara esto aplicaremos la
investigacion descriptiva ya que permite identificess directamente con el problema objeto
de estudio, ademas utilizaremos esta investigag®drmue nos ayuda a puntualizar el
problema en tiempo real asi como también nos peraéntificar las caracteristicas mas
sobresalientes dentro de la organizacion, medintecoleccion de informacién para
detectar asi los errores posibles a cometer ytparar los correctivos que sean necesarios

para el buen desarrollo de la misma
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3.3.2 INVESTIGACION CORRELACIONAL

Con la presente investigacion se pretende mejb@m®cimiento de tercer nivel en donde
es necesario aplicar el nivel correlacional tentecmimo propdésito medir la incidencia de la
variable independiente (plan de marketing) y laalde dependiente (ventas ) para evaluar
asi el grado de relacion que tienen las mismas g se utilizara chi-cuadrado con la

siguiente férmula:

NE :z(fo— fe)2
fe

Donde:
fo: frecuencia observada (# de individuos obserspdo

fe: frecuencia esperada (# de individuos esperados)

> sumatoria de todos los valores posibles

3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 Poblacioén

En el problema objeto de estudio la poblacion estducrada por:

50 clientes de la empresa Hotel la Posada 2 Adtratiigos y 2 Operativos
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A continuacién presento el marco muestral de l@ntds y personal del Hotel la Posada

(ver anexos).

Tabla N°2 POBLACION

POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE
PERSONAL DE LA 4 7.41
EMPRESA
CLIENTES 50 92.59
TOTAL 54 100%

Fuente: Datos de la empresa

Elaborado por: Carla Paredes

3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipdtesis: La aplicacion de un Plan de Marketingrpe un incremento de las ventas en el HoteblsaBa de la ciudad de Bafios.

Variable Independiente: Plan de Marketing

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES | ITEMES TECNICA
INSTRUMENTO

Plan de Marketing Gestion Eficiente ¢, Como considera la gestipiEncuesta

El plan de marketing es |a Eficaz actual?

herramienta basica de Efectiva

gestion que debe utilizar

toda empresa orientada |al

mercado que quiera Sgr

competitivas a través deEstrategias Publicidad ¢, Cuales serian las estratedgi&ncuesta

estrategias. Precios mas apropiadas para |la
Servicios empresa?
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Variable Dependiente: Ventas

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TECNICA
INSTRUMENTO

Consumidores Turistas nacionales | ¢Quiénes son lasEncuesta
Internos Personal de empresasonsumidores ma

Ventas e instituciones continuos del Hotel la

Es el alquiler de los nacionales Posada?

servicios que oferta Ia

organizacion a los

consumidores internos |[yConsumidores Turistas Extranjeros

externos para laExternos

satisfaccion de sus

necesidades
Satisfaccion de | Personales ¢ Hotel la PosadaEncuesta
necesidades Colectivas satisface Sus

necesidades?
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION

La recoleccion de informacion se realizara paramdat datos que nos ayude a tomar
decisiones acertadas dentro de la organizaciomirmas que seran hechas a los clientes y
personal de la empresa para conocer la situacibialac su desarrollo, el investigador de
este problema objeto de estudio realizara la recie de informacién al momento que asi
se requiera en el Hotel la Posada de la ciudada@ie$Ba través de la encuesta utilizando un

cuestionario en el que se espera la colaboracidmsdencuestados.

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez que se han aplicado los instrumentos dde@son de datos al investigador le
corresponde procesar y analizar la informacion diemgo con diferentes pasos siendo
estos la revision y codificacion de la informac&mla cual el investigador verificara que
toda la informacion obtenida esté totalmente cotaplietectando errores y organizando

informacioén de la manera mas adecuada.

Dentro del procesamiento y analisis de la infordacée debe tomar en cuenta la
categorizacion y tabulacion de la informacion doledmisma seré categorizada segun las
respuestas con el fin de determinar la frecueneiarth categoria y su incidencia en las

variables.

Luego se procede al andlisis de los datos que seradlizados tomando en cuenta las
tendencias para medir la relacion de las varisdsgsin la hipotesis planteada aplicando de
porcentaje. La presentacion de los datos se realda forma tabular y gréfica para que
los datos sean Vvisualizados mediante cuadros isttaxd y graficos de barras que

ayudaran a una interpretacion de resultados adacuad
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1 ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Una vez que se ha obtenido la informacion de lasiestas realizadas a los clientes y
después de haber tabulado los datos que ayudaestalalecer diferentes parametros se
detallan a continuacion los diferentes resultados:
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PREGUNTA 1.- ¢Genero?

TABLA N° 3
Respuesta a la [Clientes Porcentaje
pregunta 1 encuestados| %
Femenino 28 56%
Masculino 22 44%
Total 50 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carla Parel
GRAFICO N° 1
PORCENTAJES

Masculino

22 Q , Femenino
44%
’ 28

56%

l Femenino [ Masculino

Fuente: Encuesta

Elaboradgor: Carla Pared
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Analisis.- Del 100%de los encuestados el 56% es de géeerenino, mientras que el 44%
es de género masculino.

Interpretacién.- La mayoria de los huéspedes que se registrahtotel la Posada son de
género femenino y con un poco de diferencia sagédero masculino.
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PREGUNTA 2.- ¢ Con que frecuencia se hospeda en el Hotel la Poa2

TABLA N°4

Seguidt 33 66%
Comunment 17 34%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel

GRAFICO N°2
PORCENTAJES
Comunmente
17
34%
Seguido
33
66%
| BSeguido @Comunmente

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel
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Andlisis.- Del total de los encuestados el 66% se hospeedarma continua en el Hotel,
mientras que el 34% comuUnmente o rara vez se haspedste establecimiento lo que

representa el 100% de la encuesta.

Interpretacion.- La mayoria de clientes cuando visitan Bafios geaASanta se hospedan
en el Hotel la Posada mientras que parte de stlloscominmente lo hacen para lo cual es
necesario hacer un andlisis profundo, para podeficee la situacion que lleva a que
nuestros clientes no se hospeden asi como analifexentes aspectos internos para

mejorar la atencién y servicio a cada uno de nogs$tuéspedes.
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PREGUNTA 3.- ¢ Considera que los servicios que ofrece el HotelPasada en relacior

a la competacia son’

TABLA N°5
Excelente 12 24%
Buenos 25 50%
Regulare 13 26%
Total 50 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carla Pare:
GRAFICO N° 3
PORCENTAJE
Regulares Excelentes
13 12

26% 24%

M Excelentes
M Buenos

M Regulares

Buenos
25
50%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: CarlParedes



Andlisis.- Del total de encuestados el 24% nos dice quedbscios que presta el Hotel la
Posada son excelentes, mientras que el 50% maaifiee los servicios son buenos en
comparacion a la competencia y el restante que2@% expresa que los servicios son

regulares en comparacion a otros hoteles.

Interpretaciéon.- De acuerdo a los resultados obtenidos se puetde claramente que la
mayor parte de clientes sienten que el serviciopgasta Hotel la Posada es bueno y la
minoria dice que es excelente por lo que se debegjarar la atencion para lograr que
todos nuestros clientes se sientan satisfechos.

66



PREGUNTA 4.- ¢ Considera que nuestro personal le ofrece un buearsicio?

TABLA N° 6

Si 38 76%
No 12 24%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:

GRAFICO N°4

SERVICIO

oSi
ENo

76%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel
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Andlisis.- Del 100% de los encuestados el 76% respondiGetitiotel si ofrece un buen
servicio mientras que el 24% expresa que no seefra buen servicio dentro del Hotel ya

gue no se toma en cuenta las sugerencias deéosedi

Interpretacion.- Es notable que la mayoria de los clientes seesiesdtisfechos con el
servicio y la atencién que presta el Hotel y gue soa parte dice lo contrario, es necesario
analizar los diferentes puntos de vista de los@® y detectar las fallas que se dan al

momento de atender a un cliente como puntos dépflasalecerlos.
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PREGUNTA 5.- ¢Considera que los precios que ofrece hotel la Pdsason’

TABLA N° 7

Altos 12 24%
Bajos 28 56%
Justo 10 20%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:

GRAFICO N° 5
PORCENTAIJES
Justo Alto
10 12
20% 24%

m Alto
B Bajo

W Justo

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel
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Andlisis.- Del 100% de la muestra el 24% dice que los pseqgiee ofrece el Hotel la
Posada son altos, mientras que el 56% manifiestasgn bajos en relacion a otros hoteles

y el 20% expresa que los precios son justos.

Interpretacion.- Del 100% de los encuestados y de los datos oloeseE puede manifestar
gue los clientes se sienten satisfechos con lasgsrgue ofrece el Hotel la Posada ya que
la mayoria de los encuestados dijeron que los gwesbn relativamente bajos en

comparacion a otros hoteles que prestan los miseTeios.
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PREGUNTA 6.- ¢ A través de qué medio conoci6 el Hotel la Posac

TABLA N° 8

Respuesta a | Clientes Porcentaje
pregunta € encuestados %
Ref. Personalt 34 68%
Publicidad Escrit |10 20%
Radic 6 12%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel

GRAFICO N° 6
PuinCﬁdad Radio PORCENTAJES
escrita 6
10

12%

20%

m Referencias Personales
M Publicidad escrita
Radio

Referencias
Personales
34
68%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:
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Andlisis.- Del total de encuestados el 68% conocid el hobel rpferencias personales,

mientras que el 20% a través de medios public&arisolo el 12% en la radio.

Interpretacién.- De acuerdo a los datos obtenidos nos damos cgestda mayoria de
turistas que visitan Bafios se han hospedado enotdl Hporque tuvieron referencias
personales, mientras que la menor parte ha vist@dwganizacion por que han visto o
escuchado diferentes medios publicitarios razonlgpaual es necesario implementar un
plan de promocion y publicidad para incrementaxaldera de clientes y por ende las ventas
del Hotel.
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PREGUNTA 7.- (Qué medio de comunicacion le parece el mas pertirie para

conocer los servicios del Hotel la Posad

TABLA N° 9
Respuesta a | Clientes Porcentaje
pregunta 7 encuestados %
Interne 34 68%
Radic 9 18%
Medios Escrita 7 14%
Total 50 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carla Pare:
GRAFICO N° 7
Medios PORCENTAIJES

escritos
7
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Radio
9

18%
M Internet

M Radio

Medios escritos

Internet
34
68%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:
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Andlisis.- Del 100% de los encuestados el 68% manifiestaefjueedio mas pertinente
para dar a conocer los servicios del Hotel soa&s del internet, el 18% dice que la radio
con cobertura en diferentes provincias seria mepjoentras que el 14% expresa que los

medios escritos serian la mejor opcion.

Interpretacion.- De los resultados que se han obtenido en la etacpedemos facilmente
darnos cuenta que la mayoria de los turistas peefiel internet como medio publicitario y
la minoria prefiere medios audiovisuales, de tadonta empresa deberia disefar una
pagina web con toda la informacién del Hotel paassé a conocer y para ampliar su

cartera de clientes.
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PREGUNTA 8.- ¢ Si Hotel la Posada diversificara sus servicios $idelizacion?

TABLA N° 10
Respuesta a | Clientes Porcentaje
pregunta & encuestados %
Aumentari; 19 38%
Disminuirie 2 4%
Mantendri: 29 58%
Total 50 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carla Parel
GRAFICO N° 8
PORCENTAIJES
Aumentaria
Mantendria 19
29 38%
58%
Disminuiria
2
BAumentaria EDisminuiria OMantendria | 4%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:
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Andlisis.- Del 100% de los encuestados el 38% contestdé quee sliversificaria los
servicios su fidelidad aumentaria, el 4% dijo queméhuiria ya que los precios
aumentarian y el 58% manifestaron que se mantegdrigue llegan desde muchos afios
atras al Hotel.

Interpretacién.- De la encuesta realizada es notable que la magenfaiestros huéspedes
estén de acuerdo con que se debe diversificardinsc®s en el Hotel, para lo que es
necesario implementar nuevas ofertas y actividadesticas que atraigan al turismo a

pasar mas dias en la ciudad.
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Hotel la Posada?

PREGUNTA 9.- ¢ De los siguientes servicios cual le gustaria que isnplemente en e

TABLA N° 11
Respuesta a | Clientes Porcentaje
pregunta ¢ encuestados %
Tours Turistico 23 46%
Actividades dg
adrenalin 9 18%
Cafeterii 18 36%
Total 50 100%
Fuente: Encuesta
Elaborado por: Carla Parel
GRAFICO N° 9
PORCENTAJES

Tours turisticos
46%

OTours turisticos

B Actividades de adrenalina

Actividades de OcCafeteria
adrenalina

18%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel
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Andlisis.- Del 100% de los encuestados el 46% le gustaria&lgdetel implemente Tours
turisticos por las diferentes rutas que posee lalad, al 18% le gustaria que se
implementen actividades de adrenalina como cangomatfting, jumping y el 36% opina

gue implementar una cafeteria dentro del Hoteasatiy bueno.

Interpretacion.- De los datos obtenidos podemos decir que el ampliastras ofertas

turisticas constituye un desarrollo inmenso dedéda empresa ya que la mayoria de los
visitantes a la ciudad de Bafos les gusta la axeriu descanso y la diversion por eso es
necesario implementar nuevas estrategias ante rntgpatencia que si posee con estos

servicios.
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PREGUNTA 10.- ¢ Hotel la Posada le ha ofrecido promociones en |lOkimos tiempos?

TABLA N° 12
Respuesta a la [Clientes Porcentaje
pregunta 10 encuestados| %
Si 24 48%
No 26 52%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:

GRAFICO N° 10

PORCENTAIJES
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:
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Andlisis.- Del 100% de los encuestados el 48% manifiestaefjudotel la Posada si ha
ofrecido promociones en los ultimos tiempos, mentque el 52% expresa que no ha

recibido promociones de ningun tipo en las fecheshgn llegado a la empresa.

Interpretacion.- De los datos obtenidos por la encuesta podemas glex durante algun
tiempo la empresa no ha ofrecido promociones Hasialientes para lo cual es necesario
implementar estrategias de promocion para todofiel asi como para las diferentes

temporadas lo que ayudaria a incrementar los iogres
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PREGUNTA 11.- ; Cémo considera la gestién administrativa actua

TABLA N° 13
Respuesta a | Clientes Porcentaje
pregunta 11 encuestados %
Eficiente 21 42%
Deficiente 18 36%
Indiferente 11 22%
Total 50 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Parel

GRAFICO N° 11
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Carla Pare:
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Andlisis.- El 42% del 100% de los encuestados manifiestalgugestion que hace la
empresa es eficiente, el 36% de los encuestadossexgue la gestion es eficaz, y el 22%

se pronuncia diciendo que la administracion egigtec

Interpretacion.- Considerando los resultados obtenidos cabe seifiaaia administracion
actual es eficiente, la menor parte manifiestalguestion es indiferente ya que el Hotel es
administrado empiricamente los propietarios sestessial cambio de tal manera es
necesario aplicar nuevas estrategias de markeéirg aglcanzar los resultados y objetivos
esperados.
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Una vez que los datos fueron obtenidos por media deestigacion realizada, se llev a
cabo la comprobacion de lipotesis para lo que se aplicd@drueba del Chi cuadrado ¢
lo que se determina si el conjunto de frecuenclzerwadas se ajustan al conjuntc

frecuencias esperadas o teori

4.2.1Planteamiento de la hipotesi

HO= La aplicacion de unlan de Marketing no incremental@s ventas en el Hotel la

Posada de la ciudad de Bai

H1= La aplicacién de unlan de Marketing si incrementaas ventas en el Hotel la Posz

de la ciudad de Bafic

(0 —E)*

=% B

a= 0.05

Grados de libertad

gl= (f-1) (c-1)
gl= (2-1) (2-1)
gl=(1) (1)
gl=1
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4.2.2 Calculo del Chi cuadrado

Para el célculo del Chi cuadrado hemos tomado esideracion la Pregunta N°4 de la
encuesta asi como la pregunta N°10 que detallarnostauacion y asi comprobaremos si
las variables tienen relacion:

PREGUNTA N° 4.- ; Considera que nuestro persor@téee un buen servicio?

PREGUNTA N°10.- ¢Hotel la Posada le ha ofrecidenm@iones en los udltimos tiempos?

Tabla N°14 Valores Reales

ALTERNATIVAS
POBLACION TOTAL
S NO
Promociones 24 26 50
Servicios 38 12 50
TOTAL 62 38 100

Elaborado por: Carla Paredes
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Tabla N° 15 Frecuencias Observadas

0 E 0-E (O - EY ©-&
E
Promociones/ SI 24 31,0 -7,0 49,00 1,58
Promociones / NO 26 19,0 7,0 49,00 2,58
Servicios / SI 38 31,0 7,0 49,00 1,58
Servicios / NO 12 19,0 -7,0 49,00 2,58
x* = 8,32

Elaborado por: Carla Paredes

Zona de Aceptacion

A

8.32

Zona de Rechazo
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Decisiéon

El valor de Xt=3.841 < Xc= 8.32 y de consentimiento a lo establecido eredga de
decision se acepta la hipotesis alternativa “Ldcapion de un Plan de Marketing si
incrementara las ventas en el Hotel la Posada déutiad de Bafos” y se rechaza la

hipotesis nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Una vez que se ha analizado e interpretado objeémnge los resultados que se obtuvieron

en la encuesta se ha llegado a las siguientesusioices:

. La necesidad de promocionar una organizacion ysté easo Hotel la Posada

constituye una herramienta fundamental a la hor@d®etir en el mercado, es importante
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buscar los medios de promocion que mejore la sdnaactual de la empresa
proyectandonos hacia un futuro productivo paraulal es necesario utilizar estrategias de
promocion y publicidad que permitan mejorar lastasren el Hotel la Posada de la ciudad

de Banos.

. A través de este estudio de mercado se ha logradectdr las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas que prelseatapresa lo que ayuda a realizar un

analisis interno y externo asi como situacionah paejorar las falencias detectadas.

. La diversificacion de los servicios que se pudieshrcer en el Hotel se establece
como arma fundamental para posicionarse en el o@rcpara ello es necesario

implementar ofertas turisticas para atraer a lostas formulando estrategias de marketing
asi como utilizando un marketing mix que lograrandiciar directamente a los ingresos

de la organizacion.

. El Hotel la Posada desde sus inicios ha sido adtréwia empiricamente bajo
ciertos parametros tradicionalistas que han obi&tado a su evolucion, a su desarrollo asi
como a su posicionamiento en el mercado convirtiEnen un hotel poco conocido con un

nivel de rentabilidad limitado.
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5.2 RECOMENDACIONES

. Es necesario que el Hotel la Posada mantenga sci®@rmejore la calidad en sus

servicios para lograr fidelizacion por parte ds dlientes.

. Es necesario crear estrategias de promocion y qiddodi utilizando los medios

apropiados tales como radio, prensa, etc.

. El personal, al ser parte importante de la orgainees indiscutible la capacitacion

permanente y que los resultados se vean refle@tdtassatencion que se brinda al mismo.

. Es recomendable que Hotel la Posada utilice uncoedio de comunicacién que
en un mundo globalizado es de vital importanciacahinternet y por medio de el crear
una pagina web que ayudaria a incrementar nuedienges y por ende los ingresos de la

empresa.

. Se recomienda elaborar y aplicar un Plan de Marfggtiara mejorar la situacion

actual de la organizacién aprovechando las opiolddes que se presentan en el entorno.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo.- Aplicacion de un Plan de Marketing para increraelt#s ventas en el Hotel la
Posada de la ciudad de Bafios.

Institucion Ejecutora.- Hotel la Posada

Beneficiarios.-Clientes Internos, Propietarios

Ubicacion.- Ambato y 12 de Noviembre Bafios Tungurahua

Inicio.- 10 de Julio del 2010-07-16 Fin.- Junio del 2011
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Equipo Técnico Responsable Nivel Directivo

Costo.- 2.616 dolares americanos

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Luego de hacer un analisis exhaustivo a toda estestigacion se ha llegado a la
conclusion de que la aplicacion de un plan de ntiaidceayudara a incrementar las ventas
en el Hotel la Posada ya que el marketing estaulado a un entorno cambiante que va
ofreciendo continuamente nuevos retos a la empyasque obliga a que las tareas a

desempenar sean diferentes en un proceso de ddaptactinuo.

Ademés el camino que se tomard es tener las ctesas y asi demostrarles seguridad y
confianza a nuestros clientes quienes nos sorsfele tras afio y a las personas que se
pueden convertir también en demandantes mediareasunnovaciones en el paquete

turistico, buena comunicacion y presentacion deice.

Asi como también las necesidades que tratamostidéasar interna como externamente
son: perdurar en el mercado, imponer innovacionedlgguen a la sociedad y que estas se
sientan satisfechas con las mismas en una ciudé&tida como lo es Bafios, también
aumentar las ganancias y utilizarlas para lograa boena promocion en proximas

temporadas para mayores ventas.
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Definitivamente en la actualidad varias han sidgbdmpresas que han empezado a tomar
nuevos rumbos dentro de un mercado competitivasegue las investigaciones realizadas
han aumentado para verificar la eficacia de adamtaplan de marketing dentro de las
empresas, en la Facultad de Ciencias Administsatirgposan diferentes tesis que
demuestran que el resultado es efectivo, es agpgisgmalin, M. menciona que un plan de
mercadeo dispone de informacion relevante y actdd, que presenta una mayor
capacidad de reaccion frente a las amenazas yuoptatles del entorno, en general
conocen mejor sus mercados, pueden desarrollanfarta mas adaptada y conseguir una
mayor efectividad en sus acciones de marketingnatalo en cuenta que un plan de
mercadeo debe ser entendido como una alternateang guia de desarrollo y crecimiento

en las empresas.

Sanchez, M en su investigacion de Marketing Esgied para mejorar la participacion en
el mercado nos da a entender que toda empresgdsber estrategias de segmentacion y

posicionamiento en el mercado para poder mejogaiesos en las organizaciones.

Asi mismo a quienes (cuales segmentos de cliedessps servir, y que es lo que nos
diferencia de nuestros competidores asi como tanigecir “no” a las oportunidades de

negocio que se encuentran fuera del mercado servido
Como nos podemos dar cuenta el implementar un &arMarketing dentro de una

organizacion constituye todo un reto de esfuerzosejoramiento continuo que ayudara

directamente a cambiar el rumbo de cualquier erapres &nimos de diferenciacion.
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6.3 JUSTIFICACION

En el desarrollo de esta investigacion se ha peideglesde el inicio dar alternativas de
solucion al problema que esta atravesando el HotBbsada de la ciudad de Bafios, de
acuerdo a los resultados y a la informacién obtesil realizé6 un andlisis el cual nos ha
permitido visualizar la falencia por la cual sedao la disminucién de las ventas en la

empresa.

Se ha creido pertinente sugerir la implementac®nrd Plan de Marketing para lograr un
incremento en las ventas y posicionarnos en laerdmtos turistas al momento de su visita

a la ciudad de Baios.

Es importante tener en cuenta que el plan de niagked es algo magico que hace que se
incrementen las ventas de la empresa de la nodaenaafiana, sino el fruto de una
planificacion constante con respecto a su seryi@oda venta del mismo de acuerdo a las

necesidades detectadas en el mercado.

En la actualidad es necesario que las empresasdéad@an mas competitivas dentro del
mercado nacional pero para lograrlo se debe bsstefacer las necesidades y gusto de

cada una de las personas.

Con el plan de marketing el gerente de la empresaptomar decisiones acertadas y
oportunas para resolver problemas que se puedaernpae, ademas el Hotel la Posada
tendra una vision a futuro y lograra satisfacerniigjor manera las exigencias de un

mercado cada vez mas competitivo
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6.4 FUNDAMENTACION

6.4.1 Introduccién al Plan de Marketing

“Un plan de marketing es, basicamente un documemnéwio a una inversién, a un
lanzamiento de un producto o comienzo de un negeaire otras cosas, se detalla lo que
Se espera conseguir con ese proyecto, lo que &pstdarempo y los recursos que necesitara
y un analisis detallado de todos los pasos que dearmarse para alcanzar los fines
propuestos.

El plan de marketing tiene dos contenidos: inteynexterno. El primero tiene cierto
paralelismo con lo que se entiende por proyectingenieria. En este prima el aspecto
técnico, mientras que aquél es principalmente enaw Comparten ambos el deseo de ser
exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de ura @eambos casos se trata de un plan

sistematico para alcanzar unos fines.

De este modo, todo plan de marketing ha de:
- Ser un documento sencillo
- Poseer un contenido sistematizado y estructurado

- Definir claramente los campos de responsabilidastablecer procedimientos de control

Este documento se caracteriza por poseer un cdotaistematizado y estructurado. En
efecto, el plan de marketing:

- Precisa de la realizacién de ciertos andlisisstydios, dado que debera describir la
situacion del pasado y del presente para, basarslosla y como consecuencia del
analisis dinamico del mercado, deducir las opodamhes y problemas que se le puedan

presentar a la empresa.
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- Indica los objetivos de marketing que la empsdija para un determinado periodo de

tiempo, tanto desde el punto de vista cuantitatvoo cualitativo.

- Desarrolla las estrategias a seguir, esto e$guiea cauce de accion que desde el punto
de vista de disposicion o dosificacion de mediogugga razonable y posible de aplicar
para alcanzar los objetivos de marketing espedibis&n el plan.

- Detalla los medios de accién que, siendo consges€on la estrategia elegida, habran de
emplearse para conseguir los objetivos propuestosl @lazo previsto. Ello implica la
especificacion de un plan de acciones detalladoespboductos, precio, publicidad,

promocion, ventas, distribucion, etc.
- Traduce los objetivos y planes de accion en m@mide costes y resultados. Por tanto,
habra una cuenta de explotacion previsional emuéasg detallaran los ingresos esperados,

los gastos programados y el beneficio o0 margerod&ibucion previsto, segun los casos.

Otro rasgo distintivo del plan de marketing hacterencia a que se han de definir

claramente los campos de responsabilidad y esalpeacedimientos de control.

Ello implicard la cuantificacion previa de los dbjes a alcanzar; la informacion,
comparacion y explicacion de las desviaciones gueayan produciendo y, en ultimo
término, la adopcién de medidas correctivas queméds desviaciones observadas.

6.4.2 Finalidad del Plan de Marketing

¢, Qué finalidad tiene el plan de marketing? Es pegiésponder a la pregunta de muy

diversas formas pero sus fines pueden resumirkes esiguientes puntos:
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Descripcion del entorno de la empresa. Permite ecemel mercado, competidores,
legislacion vigente, condiciones economicas, siuactecnoldgica, demanda

prevista, etc., asi como los recursos disponibesapempresa.

Control de la gestion. Prevé los posibles cambipkagifica los desvios necesarios
para superarlos, permitiendo encontrar nuevas gies lleven a los objetivos

deseados. Permite ver con claridad las diferersmse lo planificado y lo que

realmente esta sucediendo.

Alcance de los objetivos. La programaciéon de losygcto es sumamente
importante y, por ello, todos los implicados hanocdenprender cuales son sus

responsabilidades y como encajan sus actividadebaamjunto de la estrategia.

Captacion de los recursos. De hecho, es para leguesa el plan de marketing en
la mayoria de las ocasiones, es decir: obtenciofonl@os, ya sea de la propia

empresa o del mercado financiero.

Optimizar el empleo de recursos limitados. Las stigaciones efectuadas para
realizar el plan de marketing y el andlisis dealésrnativas estratégicas estimulan a
reflexionar sobre las circunstancias que influyereleproyecto a desarrollar y sobre

los eventos que pueden aparecer, modificando éas ig los objetivos previos.

Organizacion y temporalidad. En cualquier proyeet fundamental el factor
tiempo, casi siempre existe una fecha de terminami@ debe ser respetada. Es, por
ello importante programar las actividades de mageespuedan aprovecharse todas
las circunstancias previsibles para llevar a cdlpda@ dentro de los plazos fijados.

La elaboracién del plan intenta la suboptimizacionlo que es o mismo,
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optimizacion del conjunto. Por otra parte, se logu@ cada uno sepa qué ha de

hacer dentro del plan y cuando.

7. Analizar los problemas y las oportunidades futuEdsanalisis detallado de lo que
se quiere hacer mostrara problemas en los que malda pensado al principio.
Esto permite buscar soluciones previamente a laicijpa de los problemas.
Asimismo, permite descubrir oportunidades favombtpie se que se hayan

escapado en un analisis previbdmbin (1990, p.145)

6.4.3 La importancia de un Plan de Marketing

“El plan de marketing es la herramienta basicaef#i@n que toda empresa que quiera ser

competitiva en el mercado debe utilizar.

En el marketing, como en cualquier actividad gaegnda planificacion constituye un
factor clave para minimizar riesgos y evitar elphdicio de recursos y esfuerzos.

En este sentido, el plan de marketing se tornaesgimdible, ya que proporciona una
vision clara de los objetivos que se quieren alaagza la vez, informa de la situacion en

la que se encuentra la empresa y el entorno emeedeenmarca.

Esto permite definir las estrategias y accionegs@tas para su consecucion en los plazos
previstos”.Luque (2002, p.163)

6.4.4 Ventajas de trabajar con un plan de marketing

“El empresario y directivo ha de ser conscientdagegrandes ventajas que supone a la
trayectoria de la compaiiia el someter su activadkddisciplina profesional de un plan de

marketing. Principalmente destacamos:
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A través del plan de marketing se obtiene un coniecito de los hechos objetivos y
un analisis real de la situacion, no dejando nddssaposicion.

Asegura la toma de decisiones comerciales con itgrigrsistematico, ajustado a
los principios de marketing, por lo que se redudem posibles riesgos
empresariales.

Obliga a realizar por escrito un programa de accigimerente con las directrices
fijadas por la direccion general. De este modogwean las lagunas y distintas
interpretaciones que se pueden dar en las actesctmmerciales.

Al haber fijado objetivos y metas comerciales cetas, se dispone de métodos
cientificos de evaluacion de la fuerza de ventas.

Puesto que el plan de marketing se actualiza amméénla empresa contara con un
histérico inestimable, este hecho garantiza unammidinea de actuacion y
pensamiento de un afio para otro, adaptandola acdotbios que se vayan
produciendo en el mercado.

De esta manera, y siguiendo un proceso coherdaei®a) se realiza una expansion
controlada de la empresa. La informacién que serdbtes debidamente tratada y
aprovechada en beneficio de la proyeccion de laesap

En muchos casos suple la carencia de planes gstag principalmente en las
PYMES.

Se presupuestan las diferentes partidas para belvaen término el plan, por lo que
no se deben producir desfases econémicos.

Se establecen mecanismos de control y de seguonieah lo que evitaremos
desviaciones dificiles de corregir en el tiempo.

Se sustituye el «olfatimetro» por el analisis redé la situacion.”
Pujol (2003, p.268)
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6.4.5 ¢ Para qué sirve un plan de marketing?

“El plan de marketing es una herramienta fundanhgraea cualquier empresa que quiera
ser competitiva en el mercado. Como ya hemos eduicon anterioridad, por medio de
este plan se fijan las actuaciones necesariasafzanazar los objetivos marcados.

No se debe cometer el error de considerarlo de doamslada, sino que debe estar
coordinado y ser coherente con la planificacioraésgica de la empresa, ya que soélo asi se
le dara respuesta a las necesidades que debe cubrir

El plan de marketing no solo proporciona una visitara de los objetivos finales y de
como alcanzarlos. La recopilacion y elaboraciéodedatos necesarios para su realizacion
permiten calcular la duracion de cada etapa, asbdos recursos econdmicos y humanos

con los que se cuenta para su desarrollo.

Ademés de todo esto, el plan de marketing aporta wision actual y de futuro que

contribuye a definir las directrices con las mé&4rgarantias.

Las principales utilidades de un plan de marketimglas siguientes:
- Toda actuacién se basa en la situaciéon actutd thnla empresa como de su entorno, es
decir, supone una profunda investigacion sobrestéa® aspectos de la organizacién y del

mercado.

- Resulta de gran utilidad para la gestion de kided comercial, ya que el plan de

marketing se articula como un documento guia.

- Vincula a los diferentes equipos de trabajo end& la consecucion de objetivos. En este

sentido, informa a los distintos trabajadores yadigmentos de la empresa sobre cual es la

99



responsabilidad que tiene cada uno y de qué foumadtividades inciden en la estrategia
de la misma. Ademas, los empleados no solo sak&tienen que hacer, también conocen

cuando.

- Permite una eficiente obtencion y administracdn los recursos necesarios para la

ejecucion del plan.

- Evita malentendidos o distintas interpretaciomesgesto que la elaboracion de un
documento de este tipo obliga a que todos los &spetel mismo sean recogidos de
manera escrita.

- Ofrece informacion real sobre la situacion derfgpresa y de su competencia.

- Reduce el riesgo comercial asociado al desardelltoda actividad empresarial.

- Permite controlar y evaluar los resultados yvatdides en funcién de los objetivos
fijados, ya que establece mecanismos de controk weafuimiento que evitan que las

posibles desviaciones permanezcan en el tiempo.

- Facilita el avance continuo hacia la consecud&ios objetivos”.
Hernandez (2000, p.126)

6.4.6 Reflexiones sobre el plan de marketing

“Previo a la elaboracién un plan de marketing, ebed tener en cuenta una serie de
consejos que contribuiran a una mejor comprensipligacion del mismo:

- El punto de partida de todo plan de marketingeleanalisis previo del mercado. La

estrategia de la empresa a la hora de elaboraiaordp marketing vendra determinada por
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el tipo de clientela que tenga, los recursos y @dpdes con los que cuente y la meta que
se quiera conseguir mediante ese conjunto de aion

- Por esto, cada compafiia debe tener un plan dectimy propio. Las caracteristicas y
situacion de cada empresa son Unicas, por lo qge deben copiar las practicas que llevan

a cabo otras empresas, ni aunque pertenezcanmbraector o actividad.

- Un plan de marketing debe ser sélo filosofiap gijne debe aportar cifras y resultados
concretos. Asi, al realizar la planificacion halayde definir una serie de objetivos
cuantificables cuya consecucidbn se pueda valorar posterioridad. Las acciones
encaminadas al logro de estos objetivos deberdarsdotcon los recursos econémicos

necesarios, que se plasmaran en el documento cpggerel plan de marketing.

- Un plan de marketing ha de ser rigido y flexélenismo tiempo. Por una parte, se fijaran
objetivos a largo plazo que se respetaran en tadagciones llevadas a cabo. No obstante,
es importante poder rectificar ante los imprevisiostener que elaborar un nuevo plan de

marketing cada vez que surjan dificultadésiesta (2004, p.195)

6.4.7 Definicidn de la estrategia

“El término estrategia hace referencia a un coojugnsciente, racional y coherente de
decisiones sobre acciones a emprender y sobresoscarutilizar, que permite alcanzar los
objetivos finales de la empresa u organizacionebeto en cuenta las decisiones que, en el
mismo campo, toma o puede tomar la competenciagiderando también las variaciones

externas tecnologicas, econdémicas y sociales.
Asi, la estrategia de marketing define las pautsegair para situarse ventajosamente frente

a la competencia, aprovechando las oportunidadesateado al tiempo que se consiguen
los objetivos de marketing previamente fijados.
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Al igual que ocurre con los objetivos, la estradede marketing ha de ser coherente con la

estrategia corporativa de la empresa.

Asimismo, se debe concretar tanto la estrategieadera (a qué mercados nos vamos a
dirigir y con qué productos), como las estrategiassegmentacion y posicionamiento (a
gué segmentos de esos mercados elegidos y comeanmas a posicionar en ellos) y la

estrategia funcional (el marketing mix).

Estrategia de desarrollo del producto.-Otra posibilidad o estrategia distinta para la
empresa es comercializar en mercados actualetqios nuevos. Para poder llevar a cabo
una estrategia asi, es necesario disponer de antdeygnto de investigacion y desarrollo
fuerte, también es necesario que la empresa mantemgeguimiento continuo de los
gustos y necesidades de los clientes, para podearldos productos o servicios que

realmente demanda el mercado.

Estrategia de diversificacion.-Consiste en desarrollar nuevos productos o sesvieio
nuevos mercados.- Una estrategia de este tipo gsostosa y arriesgada.

Normalmente esta estrategia solo es utilizada pordgs empresas con grandes recursos.
Si se tiene éxito con esta estrategia, los beosfigue se pueden obtener, pueden llegar a

ser muy altos.

Estrategia Competitiva.- Varios estudiosos del Marketing coinciden que eadsimategia
competitiva es la que se ocupa de definir la fodaacompetir en los negocios, por ello

también es conocida como estrategia de negocio.

Estrategia de Liderazgo en Costos Consiste en buscar y mantener una posicion de
costes bajos respecto de la competencia, esto tparmi la empresa obtener unos

rendimientos superiores al promedio del sector.
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Existe una relacion entre la estrategia de lideraggcostes y la posesion de una cuota de
mercado elevada, esto es debido a que el tenecusta de mercado alta, permite la
aparicion de las economias de escala y las ecosataiaxperiencia, ambas contribuyen a

la reduccion de los costes unitarios.

Estrategia de Diferenciacion.-esta consiste en que la empresa ofrece en el neewrad
producto que por los motivos que sea el consunpédacibe como Unico y por tanto esta
dispuesto a pagar un sobreprecio por adquirirloa Bae una estrategia de diferenciacion
tenga éxito han de darse dos circunstancias:
= Los productos o servicios tienen que ser de algunamera, diferentes a los que
ofrecen a los competidores.

El consumidor debe percibir esa diferencia, simodwasi no pagaria el sobreprecio.

6.4.8 Decisiones estratégicas corporativas

Este tipo de decisiones definen la vision, la misil negocio y la estrategia competitiva
de la empresa. Aunque las decisiones de marketingiemen cabida en este nivel

estratégico, es necesario poseer un conocimieriasasismas.

Dentro de este nivel se encuadrarian las estrategrapetitivas o genéricas de Porter. Este
autor clasifica las estrategias en funcién de lataja competitiva perseguida (costes o
diferenciacién) y de la amplitud del mercado al geedirige la empresa (todo o sélo

algunos segmentos). Determina, de este modo,l&&sscde estrategias genéricas:

- Estrategia de costes. Consiste en alcanzar kisxmas bajos mediante la produccion en

gran escala de productos indiferenciados.
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- Estrategia de diversificacion. Supone la espigaiaibn de la empresa en algin aspecto
gue la haga Unica y sea valorado por la totalidddnercado.

Es decir, se trata de conseguir el liderazgo edamsltecnologia, innovacion, servicio, etc.

- Estrategia de enfoque. Mediante esta estrategi@mpresa se concentra en unos
segmentos de mercado determinados, en los que peede algun tipo de ventaja

competitiva en costes o diferenciacion.

6.4.9 Tactica

La tactica es la plasmacion de la estrategia sl@spacio y el tiempo.

Veamos como ejemplo: una estrategia de comunicgmddrntelevision. Se convierte en
tactica cuando la adaptamos a un mes concretaidelcan una determinada intensidad y
dentro de un espacio horario determinado.

En este sentido, la Tactica forma parte de la tegfi@mo, si se quiere, la tactica configura y
concretiza la estrategia. Es decir, le da vidanyide.

Asi pues las etapas a seguir en el plan de magketom las que se describen a

continuacion:

Andlisis de la situacion

v

Diagnostico

v

Objetivos

Estrategias Técticas
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Debemos destacar que el proceso a seguir es dgaddlicumplimiento, ya que caso

contrario, al romperse el orden sefialado, dejariimer sentido la I6gica que debe inspirar
siempre el plan. Es evidente que la trilogia obeti estrategia- tacticas va en las dos
direcciones: de la estrategia pasamos a marcacascpero al desarrollarlas podemos

vernos obligados a ajustar la estrategia y quizdaelos objetivos.

Como disefar a través de los objetivos las esteateg

Porqué — 5 El diagnostico, punto de partida del pdansintomas que hemos
detectado

A través de —— Estrategia a seguir / tratamientayaise

Como ——— TAactica elegida en el terreno

Conque ————» Acciones puntuales/ cada cuantas haasgyste.

6.4.10 Estrategias y tacticas

Estrategias y tacticas son dos conceptos muy ldgide definir, 0 al menos esto se puede

deducir si se leen las opiniones de varios autgeeque todas son diferentes.

Lo que si esta claro es que estos dos vocabloggencdel arte de la guerra. Esto es
absolutamente cierto; se debe a que, al igual U@ guerra, la estrategia y la tactica en el
plan de marketing son instrumentos al servicio @leag la batalla, lo cual en nuestro caso
es menos bélico, la batalla consiste en conseggiiolbjetivos deseados y eso podria hacer
gracias a las estrategias y tacticas elegidaspoaler conseguirlo’Pujol (2003, p.328)
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6.5 OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Incrementar las ventas aplicando un plan de maw@tara mejorar la rentabilidad del

Hotel la Posada de la ciudad de Bafios.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

* Incrementar el porcentaje de clientes manteniersaci®nalidad en los precios,

para lograr la fidelizacion de los mismos.

= Mantener el nivel de satisfaccion de los clientesmdando un buen servicio,
manteniendo la seguridad y el confort en las iastahes, para satisfacer las

necesidades de los usuarios del Hotel la Posaldaciledad de Barfios.

»= Incentivar a consumir nuestros servicios utilizarebtrategias de comunicacion

audiovisual, para incrementar las ventas en ellHteosada de la ciudad de Bafios

6.6 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

En la investigacion realizada se habla del problporael cual atraviesa el Hotel la Posada
y es la disminucidn en las ventas, es por ellzelzesidad de aplicar un plan de marketing
gue nos ayude a contrarrestar los factores extefunesestan incidiendo en el problema

objeto de estudio ademas el personal de la empresgerente estdn consientes de esta

necesidad prioritaria, pero es necesario determfimetores sociales que nos permitan

106



determinar la viabilidad y la factibilidad que drisal momento de implementar la

propuesta..

Factores sociales y culturalesLa poblacion ecuatoriana acostumbra a visitalugares
turisticos y de distraccion que posee el pais,oesepo que en los feriados del afio los
turistas se dirigen a diferentes destinos de mu@stis culturizandose primero en conocer

lo nuestro.

Demografia. La poblacion total de la ciudad de Bafios es de0f8habitantes, de clima
templado posee temperaturas promedio de 20° cathdigren una altura de 1820 msnm. En
las faldas del Volcan Tungurahua, consideradarteeta ciudad mas visitada del Ecuador

por turistas nacionales y extranjeros.

Condiciones econOmicas y de negocidd. 95% de los ingresos econdmicos generados en
esta ciudad son por turismo segun datos del Mid,que el 90% de los habitantes de la
ciudad se dedican a diferentes actividades tuamistteniendo un promedio de 140.000

visitantes al afo.

Leyes y regulacionesLas leyes en el Ecuador son variables y aun mé&ssaiitimos afos
en los que ha habido muchas reformas como la NGewvetitucion que fue aprobada el
primero de agosto del 2009, por tales cambios dgreem dandose los planes solo pueden
hacerse a corto plazo, el Plan de Marketing pafani@resa Hotel la Posada, tendra la
duracion de un afio, la empresa se encuentra afibath Camara de Turismo Capitulo

Bafos.
Entorno financiero. Las tasas de interés han bajado a sus niveledajds en los dos

tltimos afos, sobre todo en los Bancos estatalestignen una tasa para inversion del

12%, y han ampliado sus préstamos para la credeidgruevos negocios y otros préstamos
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de inversidon de capital. El Estado desea fomeatanversion en los buenos proyectos, con

riesgos minimos, pues proporcionan a los inversiagirentabilidad competitiva.

Entorno del gobierno. En la actualidad el Ecuador tiene al frente uniggolo socialista,
con préacticas comerciales de defensa al consunpdoa, lo que ha impuesto regulaciones
formales favorables en relacion con la operacionadeempresas de produccion y de

servicios Nacional.

Entorno de los medios de comunicaciérDurante los ultimos afios se ha hablado mucho
en todos los medios de comunicacion del crecimi@nigtico que tiene el pais lanzando
propagandas para conocer lugares reconditos y Besrael Ecuador, fomentando hacia
una cultura de conocimiento en cuanto a las ricpeaaionales que posee cada provincia
del pais, invitando a que la gente conozca y peefienocer primero lo nuestro, antes de

conocer un destino turistico extranjero.

Una vez que se ha analizado la factibilidad y laeesglad de implementar un plan de
marketing en el Hotel la Posada de la ciudad deo8aési como luego de analizar la
situacion actual de la empresa es de vital impoidamejorar las diferentes falencias que
existen en la organizacion ya que a traves deetifes estudios se ha llegado a conocer las
debilidades y amenazas que posee la empresa, iaasaa implementacién de un plan de
marketing el impacto que tendré sera beneficiosa log clientes internos de la empresa ya
gue se incrementaran las ventas, asi como tamhbréngs turistas que visitan la ciudad de
Bafios ya que podremos ofrecer un servicio de chlid@ le haga sentir al cliente como en
Su casa ya que hemos reconocido nuestras debsidatss convertiremos en fortalezas,
estableciendo un cambio a la administracion actumlsus clientes internos en un nuevo

proceso de mejoramiento.
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6.7 METODOLOGIA

6.7.1 Actividades

» Socializar a los miembros internos del Hotel ladélasla necesidad y la importancia
del contar con un plan de marketing dentro de lpresa.

» Analizar la situacién actual por la que atraviesampresa con los directivos del
Hotel.

» Determinar los objetivos que se desean lograr ladegaplementar el plan.

» Formular estrategias y tacticas que nos lleven mptu con los objetivos
propuestos.

= Disefiar un plan de accion con la finalidad de datemportunamente falencias de
ejecucion y aplicar correctivos.

»= Ejecucién del plan de marketing.
6.7.2 Recursos
Para la realizacidn de la presente propuestalgsatdin los siguientes recursos:
Humano.- Dentro de este recurso se contard con un Admidstrde Empresas el que se
encargara de llevar a cabo la propuesta del plamatketing y de aplicar las estrategias
requeridas para el desarrollo del mismao.
Econdmico.- La implementacion de cualquier tipo de propuesiuisze uno de los
recursos mas importantes, y en este caso es esoeecondmico, el monto de este recurso

econémico es de $2.616 dolares americanos, los osisue serdn pagados por los

propietarios del Hotel la Posada.
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Infraestructura.- La infraestructura a emplearse sera la misma emge®ste caso Hotel

la Posada de la ciudad de Barios.
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6.7.3 Cronograma

Grafico N°12 Cronograma

Ne° Actividades Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio
2011 2011 2011 2011 2011 2011
1 Socializar a los miembros internos del Hotel| |
Posada la necesidad y la importancia del contar
un plan de marketing dentro de la empresa.
2 Analizar la situacion actual por la que atraviesa
empresa con los directivos del Hotel. - 1
3 Determinar los objetivos que se desean lograr Iy
de implementar el plan. -
4 Formular estrategias y tacticas que nos lleve
cumplir con los objetivos propuestos.
5 Disefiar un plan de accién con la finalidad de dete
oportunamente falencias de ejecucién y apl
correctivos.
6 Ejecucion del plan de marketing.

Elaborado por: Carla Paredes
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6.7.4 Presupuesto

Tabla N°12 Presupuesto

Detalle

Valor

Administrativos

Ing. en Marketing 1.500
Ing. en Sistemas 300
Operacionales

2 personas nuevas para la empresa 480.00
Pago anual del Hosting 140.00
Encuestadores 10.00
Movilizaciones 30.00
Suministros de oficina 20.00
Impresiones 20.00
5% de imprevistos 116.00
Total Gastos 2616.00

Elaborado por: Carla Paredes

6.7.5 Ubicacién Sectorial y Fisica

La implementacion del plan de marketing se llevaraabo en el mismo lugar de la

investigacion donde se detect6 el problema objetestudio que es en el Hotel la Posada

de la ciudad de Bafios ubicado en las calles Ambafbde Noviembre.
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6.8 Administracion

En la presente investigacion el Hotel la Posadaerssargara de ejecutar la presente
propuesta recayendo directamente la responsabiidaal persona del gerente general, que
en este caso es la Unica unidad administrativatalrse de un hotel pequefio.

La empresa se encuentra estructurada de la sigurertera.

Grafico N°13 Organigrama estructural del Hotel laPosada

Asistente

—

Gerente.- Director de la Propuesta

—

Asistente.- Ejecutor de la propuesta

Elaborado por: Carla Paredes
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6.9 Prevision de la Evaluacion

Con el propdsito de mejorar las ventas en el HatBlbsada es necesario controlar todas las
actividades a desarrollarse, en este caso el gadebe realizar un control permanente para
gue se llegue a alcanzar los objetivos en los wsngeterminados y en las condiciones
establecidas.

El encargado de la evaluacion sera el gerente glerermismo que se apoyara en los

indices y resultados que arroje la presente proguegsgo de la ejecucion de la misma.
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Tabla N°17 Matriz de Seguimiento y Evaluacion deal propuesta

Iniciativa Actividades Fechas Responsable Meta
Elaboracion de la encuesta
Andlisis de la Puesta en marcha la encuesta Enero Gerencia y postulante. Establecer y concientizar |a
) ., Procesamiento y analisis de la informacién | Febrero Carla Paredes cada departamento |a
Situacion Comunicacion de los resultados 2011 situacion real de Ila
Organizacional Definicion de planes segun los resultados empresa.
Seguimiento y cumplimiento de los planes
Difusion a toda la empresa del plan |de
Estructurar un | marketing. Marzo Gerencia y postulante. | Difundir en la empresa la
sistema de Determinacion de Objetivos. Abril Carla Paredes necesidad de un plan de
L Reuniones semanales para dar seguimientp de marketing y sus beneficios
comunicacion | oy ance en los resultados
Crear un plan de incentivos. Incentivar al persondl
Plan de Comunicar el beneficio para los clientes Mayo Gerencia y postulante. interno a evolucionar en
incentivos y |nterno§ de la implementacién de un plan de | Junio Carla Paredes. RR.HH un cambio beneficiosp
o marketing. para la empresa qye
Reconocimientos ademas reconocera sus
esfuerzos.

Elaborado por: Carla Paredes
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