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RESUMEN EJECUTIVO

El Hotel Internacional es una empresa dedicada a la oferta de servicios turisticos, empresa
familiar que ha ido creciendo desde su apertura, poco a poco ha ganado cierto espacio en el
turismo nacional y provincial, tratando de expandir sus servicios a mas publico, y nuevos

mercados.

Después de un analisis y estudio exhaustivo se determina la disposicion favorable de los
ejecutivos a la implementacion de un plan de estrategias de marketing turistico, como
herramienta importante para mejorar su gestion, y sus servicios. Se concluye después de los
hallazgos que el precio, publicidad y servicios, no estan estructurados estratégicamente
para mejorar su posicion y participacion en el mercado, por lo cual el plan de estrategias,
permite una mejor gestion por medio de estrategias de precios, para facilitar los cobros,
brindando mas servicios adicionales, que satisfacen las necesidades de los clientes, asi
como una mejor publicidad en vallas, anuncios, imagen corporativa y marca de la empresa,
un manejo adecuado de recursos y empresas que mediante alianzas estratégicas mejoraran

el servicio y el conocimiento del hotel.

La propuesta presenta un posicion interna y externa favorable para la aplicacion de
estrategias de marketing turistico, las cuales no solo mejoran su posicion y participacion en
el mercado, si no brinda al cantdn La Mand mas fuentes de trabajo, motivacion para
emprendimientos en turismo, mejora la calidad de vida, aprovechando oportunidades y
recursos los cuales de manera responsable se pueden explotar, planteando ademéas de
estrategias, un presupuesto, responsables y planes accién para su ejecucion, una
planificacion de publicidad y promocion para captar clientes potenciales y fidelizar clientes

frecuentes, potencializando fortalezas y cubriendo debilidades.
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INTRODUCCION

Las empresas que se dedican a la oferta de servicios turisticos, son muchas en nuestro pais,
una de ellas es el Hotel Internacional, cadena hotelera que brinda sus servicios en tres

ciudades a nivel nacional Ambato, La Mana y Atacames.

El plan de estrategias de marketing que se plantean en el presente trabajo, tiene como
finalidad mejorar el posicionamiento en mercado del sector turistico de La Mana, se
abarcan aspectos tedricos, como investigacion bibliografica en libros y trabajos de
investigacion realizados en la materia, en los primeros capitulos, asi como la definicion del

arbol del problema, las variables, sus definiciones e hipotesis.

A continuacién una investigacién en el mercado a clientes predilectos del hotel, y su
personal, lo cual nos arrojé hallazgos, con los cuales después de tabularlos y analizarlos, se

obtiene conclusiones y se elaborara recomendaciones al problema del hotel.

Se plante6 estrategias basadas en un andlisis interno de la empresa, y externo de los
resultados de la investigacion, en las cuales se enfatizan estrategias de precios, publicidad y
servicios adicionales, que después de su correcta aplicacion, se obtendran efectos positivos
en el hotel, como la mejora en sus servicios, mas captacioén de clientes potenciales y
fidelizacion de los clientes actuales, y mejorar su participacion y posicionamiento en el
mercado del sector turistico, mediante un cronograma y una aplicacion estructurada y

sistematica de estas estrategias.

Ademas el presente estudio busca ser una guia practica y de facil aplicacion en la empresa,
para contribuir a su crecimiento y los beneficios que representan para todos los actores,

elementos clave en la empresa Hotel Internacional.
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CAPITULOI
EL PROBLEMA

1.1 TEMA

El marketing turistico y el posicionamiento en el mercado del Hotel Internacional 2, en el

cantén La Man4, Provincia de Cotopaxi.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

El marketing turistico es una rama del marketing que permite trabajar con las variables de

mercado turistico del mundo. Siendo esta industria el nuevo boom de la explotacion
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laboral ya que mantiene un cuidado con el medio ambiente, utilizando més eficazmente

los recursos naturales, desarrollando mas fuentes de trabajo.

En el mundo entero se estd aplicando este denominado marketing de turismo, no
solamente en las empresas hoteleras de paises turisticos como Dubéi, USA, Ecuador,
Colombia, entre otros paises, asi como en el impulso del turismo en cada pais,
especialmente en América del sur, donde a toma un auge en los Gltimos afios, ya que al
entrar a un mercado globalizado competitivo no solo es necesario que los productos que
se exportan a otros paises sino también, motivar a la optimizacion de recursos naturales,

arquitectdnicos culturales de cada pais.

Como un punto de referencian se puede tomar a la ciudad de las vegas en USA, el cual ha
sido promotor de un marketing turistico agresivo desde hace ya muchos afios, donde se
evidencia los exoticos hoteles, los fabulosos casinos y la vida nocturna que ha sido bien
operada, en un sentido totalmente ético y eficaz, para dar a conocer a esta ciudad

alrededor del mundo, sus atractivos y sus servicios.

En el Ecuador, el marketing turistico ha tomado un pequefio impulso en los ultimos afios
mas que en los anteriores, ya que se ha estado dando prioridad a la utilizacién y
promocion de sus atractivos naturales y arquitectonicos, se ha visto la efectividad de
promocionar de una manera estratégica, clara y sistematica nuestros atractivos, ya que la
industria de turismo es una de las industrias méas rentables y estables en el mundo, y en el

pais.

El objetivo principal de muchas camparias de marketing para turismo es la de generar
nuevos clientes. Este objetivo es el mismo de las ciudades, que desean aumentar la
cantidad de turistas extranjeros y nacionales. Para lograr este cometido debemos realizar
acciones y estrategias como destacar una atraccion principal en una ciudad, ya sea un
parque de atracciones, la cultura, etc. Entonces la camparia de marketing para turismo
debe decirle a los clientes porqué deben visitar esta area. Y aqui es donde se vende mas la

atraccion y luego el servicio.

17



1.2.2

En el canton de La Mana, provincia de Cotopaxi, se encuentra situado el Hotel
Internacional 2, siendo este el segundo hotel abierto de la cadena nacional del mismo
nombre, siendo su propietario el sefior Enrique Sanchez, y su Gerente de sucursal, el Ing.

Marco Sanchez.

Esta empresa dedicada a brindar servicios de hospedaje a turistas extranjeros y nacionales,
comerciantes, figuras pablicas, etc. Esta en operacion desde el 16 de agosto del 2008,
cuenta con infraestructura moderna, siempre buscando la comodidad y satisfaccion total

de las necesidades y percepciones de sus clientes.

Busca también entrar mas en el mercado turistico nacional buscando optimizar su
desarrollo organizacional como el de sus servicios, asi como en la colectividad, ya que la
ciudad de La Mana es un foco turistico no explotado, y que gracias a sus atractivos
turisticos naturales, constituye una oportunidad para el desarrollo de la industria turistica

del sector.

ANALISIS CRITICO

El arbol del problema se basa en una temética de causas y efectos teniendo, la empresa

incidencia y vinculacion con las con el problema que se propondra méas adelante.
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GRAFICON.1 ARBOL DEL PROBLEMA
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1.2.3

La inexistencia de estrategias de marketing turistico en el Hotel Internacional Sucursal 2,
es el resultado la escasa promocion y publicidad de la empresa asi como el bajo nivel de

inversion que ha tenido para este efecto, y un notable desconocimiento de estrategias.

La empresa al no reconocer su entorno donde se encuentra situada, hace que no se tome
en cuenta a la competencia, a esto sumado la falta de investigacion ha desembocado que
no se tenga conocimiento de la percepcion de los clientes ante los servicios de la

competencia al igual que sus propios servicios.

La escasa publicidad y promocion que el hotel presenta se da por la falta de interés por los
directivos asi como la poca inversion destinada para esta area, la cual no permite que la
empresa sea reconocido en otras ciudades y percibido por nuevos clientes, perdiendo parte

de la frecuencia de clientes que en estas ciudades se podrian tener.

La poca capacitacion y el débil perfil de los especialistas de marketing de la empresa,
hace que no tengan conocimiento referente al marketing turistico, por lo cual existe una
inadecuada aplicacion de estrategias en la organizacion, tomando decisiones sin
fundamentos técnicos ni enfocados al turismo, lo que no permite tener una mejor

participacién en el mercado.

La baja frecuencia de clientes es un efecto muy peligroso, ya que la rentabilidad de la
empresa asi como la optimizacion de sus recursos se ve en juego, porque los costos se

mantienen pero los ingresos son minimos, o son iguales a los costos.

PROGNOSIS

El Hotel internacional, al no aplicar un plan y estrategias de marketing turistico, no podra
alcanzar los niveles y objetivos deseados por los directivos, al mantener una esencia
empresarial tradicional, sin aprovechar las herramientas técnicas para la rama turistica no
pasara a ser una empresa vanguardista, manteniendo una minima rentabilidad, y en un

posicionamiento en el mercado poco favorable.
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1.24

1.2.5

El manejo de estrategias de marketing turistico mediante un plan, favoreceria a la
empresa, pero se ha demostrado que la carencia de dichas estrategias ha tenido un efecto
con bajo nivel de éxito y sin resultados favorables, y tampoco ha apoyado su crecimiento
en el sector, la falta de aplicacion de estrategias no proporciona una maximizacion y
explotacion de recursos disponibles de la empresa asi como nuevas ideas innovadoras
respecto a las necesidades de los clientes, lo cual no permite alcanzar los objetivos que

tiene la empresa.

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De gqué manera incide el Marketing Turistico en el posicionamiento de mercado del

Hotel Internacional 2 del canton La Man4, Provincia de Cotopaxi?

INTERROGANTES O PREGUNTAS DIRECTRICES

¢ Qué estrategias de marketing se utilizan en la empresa Hotel Internacional 2?

¢Con qué grado de posicionamiento de mercado se encuentra el Hotel Internacional 2?

¢ Cudl es la mejor alternativa que dé solucidn al problema planteado en la empresa?

21



1.2.6 DELIMITACION
Por el contenido
Campo: Administracion de empresas
Area: Marketing
Aspecto:  Marketing turistico
Delimitacion espacial
La presente investigacion se la realizara en:
Empresa: Hotel Internacional 2

Ubicacion: Av. 19 de mayo y Sacarias Pérez, Ciudad de La Mana, Provincia de

Cotopaxi.

Delimitacion temporal

La presente investigacion se realizara en el periodo de tiempo de Junio — Agosto del 2013
Unidades de observacion

En el sector turistico, los turistas son la razon de ser de las organizaciones que estan
inmersas aqui, ya que, sin ellos no tendrian finalidades ni objetivos, el pais se encuentra
en una zona atractiva para el turismo, tanto a turistas nacionales como extranjeros, con

muchos recursos naturales atractivos.

Los turistas son una fuerza econdmica grande para el pais, ya al ser un pais turistico por
naturaleza, estan dispuestos a gastar en visitar atractivos nuevos, atractivos antiguos, y
demas experiencias gratificantes e inolvidables, por esta razon, los clientes externos, son
la principal unidad de observacion del Hotel Internacional, ya que, al conocer sus

percepciones, deseos, necesidades, gustos y cosas que quieren conocer y hacer, nosotros
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1.3

podemos interpretar y aplicar los resultados de esta informacion, en estrategias mucha
mas eficaces y reales, sin juicios de valor, sino con informacion veridica que haga que los
servicios, surjan mas, y se conozco de mejor manera al cliente para lograr un

posicionamiento y desarrollo del mercado turistico de la zona.

JUSTIFICACION

En el presente proyecto, se encontrard herramientas que van a ser capaces ejecutar
estrategias de marketing turistico, ademas de controlar su desarrollo para resolver la
problematica del Hotel Internacional 2 ademas de plantear un mejoramiento en la empresa

tanto estratégicamente como en sus servicios.

También este proyecto tiene como finalidad, la aplicacion de conocimientos técnicos,
aprendidos con el transcurso de la carrera de Ing. en Marketing y Gestion de negocios, en
un campo profesional y real, ademas de llenar los vacios académicos que por la falta de
experiencia y préactica se han ido estigmatizando en los estudiantes. Otra razon académica
es la de aplicar técnicas y tendencias nuevas, como es el marketing de turismo, para lograr
un desarrollo académico superior y un desarrollo social del estudiante con la universidad

y comunidad.

Con el marketing turistico una tendencia diseflada, para empresas turisticas
especificamente, logrard que el Hotel Internacional 2, mejore su rendimiento en el
mercado, dando solucion a sus problemas habituales, como es la falta de estrategias frente
a la competencia, o el poco desempefio entre las empresas turisticas de la zona, etc.
Problemas que afectan a su rentabilidad, y los beneficios son minimos; este proyecto esta
disefiado principalmente para ayudar al cumplimiento de los objetivos de la empresa,
conocer la factibilidad del mismo, y ser un proyecto pionero en esta tendencia que en el

pais y el sector no ha tenido mucho impulso tanto como el marketing tradicional.
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14

OBJETIVOS
1.4.1. GENERAL

Determinar la incidencia del Marketing Turistico en el posicionamiento de mercado del

Hotel Internacional 2 del canton La Man4, Provincia de Cotopaxi.

1.4.2.ESPECIFICOS

Diagnosticar que estrategias de marketing se utilizan en el Hotel Internacional 2.

Identificar el grado de posicionamiento en el mercado del Hotel Internacional 2.

Elaborar una propuesta que dé solucion a la problematica planteada en la empresa.
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO
2.1. ANTECEDENTES

En este proceso investigativo se ha indagado en respaldos de diferentes bibliografias de
trabajos de investigacion que se han realizado anteriormente respecto a los temas.

MARIA JOSE DIAS. (2011). El Plan de Marketing y su influencia en el
posicionamiento en el mercado en ECONEGOCIOS PUCAHUAYCOTOUR. Cia. Ltda.
Del canton Pillaro. Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de
Ambato.

Segun la autora del trabajo de investigacion, Maria José Dias toma el analisis de la
empresa PUCAHUAYCOTOUR. Cia. Ltda. Plantea objetivos en los cuales se evidencia

que la falta de un plan de marketing afecta al posicionamiento en el mercado de la
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empresa, asi como la identificacion de los factores que impiden su inmediata y exitosa

aplicacion, ademas de un analisis de la participacion en el mercado de la empresa.

Con estos objetivos planteados luego de realizada la investigacion e la empresa, la autora
concluye, que la informacion que la empresa ofrece respecto a sus servicios y productos,

no es la adecuada.

De igual manera el equipo directivo y de colaboradores al ser personas debidamente
capacitadas no aplican técnicas, herramientas y métodos para la consecucion de los
objetivos de la empresa, asi como el debil manejo de la infraestructura sin tener una

presencia e impacto en los clientes que perciben estos productos y servicios.

Al aplicar debidamente el plan de marketing estructurado en funcion a los hallazgos
obtenidos en la empresa, aplicando estrategias para mejorar su Merchandasing, también
con un Optimo manejo de publicidad, dando valores agregados en los productos y

servicios, y mejorando la infraestructura.

Los resultados eminentemente tuvieron un impacto positivo en la empresa, mejorando la
imagen de la misma, satisfaciendo las necesidades de sus clientes y notablemente
mejorando su posicionamiento en el mercado, dando un seguimiento con
retroalimentacion en los procedimiento tanto de presentacion de productos y servicios

como en su comercializacion.

RODRIGUEZ MARGARITA. (2011).  El posicionamiento en el mercado y su
incidencia en las ventas de la empresa “PRODUANDESA” de la ciudad San Miguel de
Bolivar. Facultad de Ciencias Administrativas. Universidad Técnica de Ambato.

Segun la autora del trabajo de investigacion, Margarita Rodriguez toma el analisis de la
empresa PRODUANDESA, en el cual se plantea objetivos para determinar que estrategias
de produccion y comercializacién permitiran el incremento de ventas y posicionamiento

en el mercado de la empresa, asi como el diagndstico de la situacion actual de la empresa,
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adoptando estrategias de posicionamiento mediante un marketing mix, identificando los
requerimientos y expectativas de los clientes de la empresa investigada.

Después de realizada la investigacion y con la obtencion de hallazgos se determiné que la
empresa no cuenta con estrategias de posicionamiento en el mercado razon por la cual no
se ha podido incrementar su participacion en los mercados donde actualmente
comercializa sus productos, con un plan de desarrollo basico.

Segun la autora al aplicar estrategias de posicionamiento, mejoré el posicionamiento en el
mercado de la empresa, mejorando sus servicios y productos, asi como fidelizando a los
clientes, y captando méas nicho de mercado. Con resultados a mediano plazo, que segun el

control y retroalimentacion tuvieron exitosos resultados.

MANOBANDA MONICA. (2009). Estrategias de marketing inciden en la
oferta de los servicios turisticos de la agencia de viajes ECUAEXPLORER Cia. Ltda. De
la carrera de Hoteleria y Turismo. Facultad de Ciencias Humanas y de la Educacion.

Universidad Técnica de Ambato.

Segun la autora del trabajo de investigacién, Mdnica Manobanda en la agencia de viajes
ECUAEXPLORER determina objetivos al determinar que incidencia tiene las estrategias
de marketing de servicios en la agencia, asi como diagnosticar las técnicas y estrategias

que permitiran la mejora de los servicios e introducirlos con mas eficiencia al mercado.

Después de haber realizado la investigacion, la autora concluye que la empresa al tener
pocas estrategias de marketing ha afectado a la rentabilidad de la misma, sin tener
servicios turisticos adecuados y poca capacitacion y socializacién por parte de los
directivos en cuanto a los objetivos y técnicas que se deberan utilizar por el personal,
repercutiendo en que la percepcion de los servicios de la agencia sean muy bajos y poco

atractivos.

Al implementar estrategias de marketing en la agencia, el atractivo de los servicios

incrementaria, entregando muy buna rentabilidad ademas de aplicar estrategias de
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atencion, al cliente, valores agregados y mejoras en los servicios existentes, la empresa

toma un giro hacia la competitividad en el sector.

Tradicionalmente, el marketing de destinos tenia como finalidad incrementar el ndmero
de visitas, considerando el turismo como cualquier otro producto. Sin embargo, este
enfoque se trata de una orientacion miope, en la que no se considera los impactos de
desarrollo turistico. Ademas, como se sefialo anteriormente, no se debe identificar al
marketing de destinos Unicamente como promocion de un destino, sino con la satisfaccion
de las necesidades de los turistas y comunidad local. En general, el sector publico y
privado ha aplicado solo parte del marketing mix al turismo (comunicacién), con poca
atencion a los otros componentes del marketing. Sin embargo si el destino quiere
sobrevivir generando satisfaccion entre los turistas y residentes, debe adoptar una

orientacion de marketing social caracterizada por:

Un control sistematico de los niveles de satisfaccion del turista y utilizar estos como parte

del criterio de evaluacion, mas que el crecimiento en el nimero de turistas.

Controlar de forma continua las reacciones de los residentes ante los turistas, pues la

interaccion residente-turista es un componente importante en la experiencia turistica.

Ser consciente de que el desarrollo de las infraestructuras en el destino turistico tiene
implicaciones para los tipos de turistas que atrae, en los recursos medioambientales y en
la poblacién residente, condicionando el bienestar e intereses de turistas y residentes a

largo plazo.

Los destinos son productos turisticos dificiles de controlar y comercializar. Debido a la
complejidad de las relaciones de la comunidad local y la diversidad de interés implicados

en el desarrollo y produccion de los productos turisticos.

(Bigné, Front, & Andreu, 2000)
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2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la presente investigacion se utilizara el paradigma critico propositivo, para el analisis

de la problematica.

Fundamentacion Ontoldgica.- Nos permite determinar diferentes realidades esenciales
de la humanidad tomando en cuenta las aplicaciones de un plan de marketing turistico y
sus estrategias, ya que son de vital importancia en la organizacién y su posicionamiento

en el sector turistico ecuatoriano.

Fundamentacién Epistemoldgica.- Mediante la investigacion se obtiene mayores
conocimientos de la situacién de la organizacion, ya que se tiene un constante vinculo
entre el administrador y el problema propuesto, también se puede contar con la
participacion de los involucrados tanto internos como externos de la empresa, con el fin
de conocer la realidad de cada uno de ellos, siendo incluyentes con los hechos y

acontecimientos que la organizacion tiene en su accionar diario.

Fundamentacion Axioldgica.- Una empresa que desea ser competitiva y posicionarse en
el mercado debe tener en cuenta que es de gran importancia que los colaboradores de la
misma proyecten principios y valores, que sean un claro reflejo de la manera de
comportarse con los clientes y consumidores de la organizacién, practicandolos de

acuerdo a los que la misma empresa refleja en sus valores corporativos.

Fundamentacién Metodologica.-Para esta parte de la investigacidn, se analizara con
encuestas, y observacion el comportamiento y a los clientes externos de la empresa Hotel
Internacional 2. Para conocer las percepciones y tener una ventaja competitiva ante los

competidores.
2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La fundamentacion legal en al cual se desenvuelve la presente investigacion y por ende la
organizacion analizada se entabla en la LEY DE TURISMO ECUATORIANA,
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Capitulo 2 que de acuerdo a los siguientes articulos tiene legalidad, por consiguiente se

sita los articulos correspondientes a su materia de estudio:
CAPITULO Il
DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJERCEN.

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada de modo habitual a una o mas de las

siguientes actividades:

Alojamiento;

b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para
este proposito;

d. Operacién, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa
actividad se considerara parte del agenciamiento;

e. La de intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de
eventos congresos y convenciones; ,

f. Casinos, salas de juego (bingo-mecénicos) hipédromos y parques de
atracciones estables.

Art. 6.- Los actos y contratos que se celebren para las actividades sefialadas en esta Ley
estaran sujetas a las disposiciones de este cuerpo legal y en los reglamentos y normas

técnicas y de calidad respectivas.

Art. 7.- Las personas juridicas que no persigan fines de lucro no podran realizar

actividades turisticas para beneficio de terceros.

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turisticas se requiere obtener el registro de turismo
y la licencia anual de funcionamiento, que acredite idoneidad del servicio que ofrece y se

sujeten a las normas técnicas y de calidad vigentes.
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Art. 9.- El Registro de Turismo consiste en la inscripcion del prestador de servicios
turisticos, sea persona natural o juridica, previo al inicio de actividades y por una sola vez
en el Ministerio de Turismo, cumpliendo con los requisitos que establece el Reglamento

de esta Ley. En el registro se establecera la clasificacion y categoria que le corresponda.

Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los municipios y consejos provinciales a los cuales
esta Cartera de Estado, les transfiera esta facultad, concederan a los establecimientos

turisticos, Licencia Unica Anual de Funcionamiento; lo que les permitira:

Acceder a los beneficios tributarios que contempla esta Ley;
Dar publicidad a su categoria;

c. Que la informacion o publicidad oficial se refiera a esa categoria cuando
haga mencién de ese empresario instalacion o establecimiento;

d. Que las anotaciones del Libro de Reclamaciones, autenticadas por un
Notario puedan ser usadas por el empresario, como prueba a su favor; a falta
de otra; y,

e. No tener, que sujetarse a la obtencién de otro tipo de Licencias de
Funcionamiento, salvo en el caso de las Licencias Ambientales, que por

disposicion de la ley de la materia deban ser solicitadas y emitidas.

Art. 11.- Los empresarios temporales, aunque no accedan a los beneficios de esta Ley
estan obligados a obtener un permiso de funcionamiento que acredite la idoneidad del

servicio que ofrecen y a sujetarse a las normas técnicas y de calidad.

Art. 12.- Cuando las comunidades locales organizadas y capacitadas deseen prestar
servicios turisticos, recibiran del Ministerio de Turismo o sus delegados, en igualdad de
condiciones todas las facilidades necesarias para el desarrollo de estas actividades, las que
no tendran exclusividad de operacion en el lugar en el que presten sus servicios y se

sujetaran a lo dispuesto en ésta Ley y a los reglamentos respectivos.
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2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES.
Formulacion del problema en cuestion de estudio.

¢De qué manera incide el marketing turistico con el posicionamiento de la empresa Hotel
Internacional 2 en el mercado turistico de la provincia de Cotopaxi?

Siendo las variables:

Independiente: Marketing Turistico (X).

Dependiente: Posicionamiento de mercado ().
GRAFICON.2 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

SUPERORDINACION DE VARIABLES

MERCADO
SEGMENTACION
DE MERCADO
MERCADOS
META

POSICIONAMIENTO EN EL

ADMINISTRACION
DE EMPRESAS
MARKETING

MARKETING
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SERVICIOS

MARKETING
TURISTICO

MERCADO

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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GRAFICON. 3

SUBORDINACION DE VARIABLE INDEPENDIENTE:

Promocién
Turistica

Marketing Publicidad y
Mix Promocion

Analisis
Situacional

Obijetivos de
Marketing

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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GRAFICO N. 4

SUBORDINACION VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO

POSICIONAMIENTO
EN EL MERCADO

Investigacion Criterios de Estrategias de Ventaja
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promocion de
ventas

Necesidades
del
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Variables de en costes
segmentacion

Diferenciacion

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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2.5. DEFINICIONES DE CATEGORIAS FUNDAMENTALES
25.1. MARKETING TURISTICO (VARIABLE INDEPENDIENTE)
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Henry Fayol, considerado por muchos como el verdadero padre de la moderna
administracion, dice que la administrar es prever, organizar, mandar, coordinar y

controlar.

Se ha hecho corriente, diremos por Gltimo, la definicion breve de la administracion como
la funcion de lograr que las cosas se realicen por medio de otros, u obtener resultados a
través de otros. La administracion busca en forma directa precisamente la obtencion de
resultados de méaxima eficiencia en la coordinacion, y solo a través de ella, se refiere a la
méaxima eficiencia o aprovechamiento de los recursos materiales, tales como capital,

materias primas, maquinas, etc.
(Reyes, 2004)

En si la administracion de empresas forma un proceso de organizacion, planificacion,
direccion, ejecucion y control para el desarrollo efectivo de sus actividades, esto permite
que las empresas logren cumplir sus objetivos mediante el desarrollo de actividades
especificas, que con la supervisién de un administrador, se ejecutan con efectividad por

todos los elementos de la empresa.

La administracion conduce a que la empresa mantenga una estructura organizacional en la
cual las tareas especificas de cada elemento de la empresa se cumplan, maximizando el
uso de sus recursos, humanos, econdémicos, tecnolégicos y materiales. Asi las empresas
mediante la organizacion y planificacion de sus actividades, los beneficios no solo son
para la empresa, también para todos sus colaboradores, y los clientes, quienes se sentiran

satisfechos con los productos o servicios que se crearian.
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MARKETING

El marketing se ocupa de los clientes mas que cualquier otra funcion en los negocios, se
podria definir mas detalladamente al marketing como la gestion de relaciones redituables
con los clientes. El marketing tiene una doble meta que es atraer nuevos clientes mediante
la promesa de un valor superior y conservar a los actuales mediante la entrega de

satisfaccion.

Muchos administradores adoptan una orientacion al mercado, ya que reconocen que el
marketing es vital para el éxito en las organizaciones, lo cual refleja en un planeamiento
fundamental de los negocios que le da al cliente la maxima prioridad. Paul Mazur define
al marketing como la creacion y suministro de un nivel de vida en la sociedad, Philip
Kotler, conocido por muchos como el podra de la mercadotecnia o marketing, define
como el analisis, organizacién, planeacion y control de los recursos, politicas y
actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas de satisfacer las necesidades y
deseos de los grupos escogidos de clientes, obteniendo una utilidad de ello.

En fin, varios autores consideran que la mercadotecnia estudia o analiza una serie de
aspectos técnicos que permiten conocer que satisfactores hacen falta en el mercado, como
pueden distribuirse en forma Optima y en los medios que puedan usarse para darlos a
conocer en un mercado general o especifico, con la finalidad de conseguir mayores

volumenes de ventas, para el crecimiento sano de las empresas en el mercado.
(Kotler & Amstrong, 2013) ; (Stanton, Etzel, & Walker, 2007) ; (Mecinas, 2008)

Al ser un proceso el marketing, se puede decir que se mantiene una planificacion no solo
para ventas, comun mente asociado por las personas, sino donde el manejo de los
recursos, su maximizacion y uso adecuado, permiten implantar estrategias que ayudan al
cumplimiento de objetivos y metas, con el uso de herramientas como es el mix de
marketing, que permiten a la empresa desarrollarse tanto organizacional vy

competitivamente, no solo en ventas o rentabilidad.
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La aplicacion del marketing en las empresas ademas de permitirnos usar diversas
herramientas, nos brinda una amplia rama de tendencias, como el marketing de servicio,
el marketing social, el neuromarketing, marketing viral, entre otros. Que logran de
acuerdo a las necesidades de la empresa, buscar soluciones a los problemas tanto como de
sus productos, como organizacionales. La planificacion tiene un papel importante en el
marketing, ya que al tener actividades que integran un cronograma de cumplimiento, su
control puede ser mas efectivo, permitiendo asi una retroalimentacion en sus procesos

para tener una mejora continua.
MARKETING DE SERVICIOS

En la actualidad, los servicios son una parte importante de las empresas productoras, por
lo que se desarrollan nuevos esquemas, conceptos y estrategias del marketing, que permite

diferenciar del marketing tradicional.

Los bienes se describen como objetos fisicos o aparatos, mientras que los servicios son
acciones o desempefios. Las primeras investigaciones de los servicios intentaban
distinguirlos de los bienes, al enfocarse en cuatro diferencias genéricas conocidas como:
Intangibilidad, heterogeneidad (o variabilidad), caducidad, simultaneidad de la

produccion y el consumo.
(Serra, 2010)

El marketing de servicios claramente tiene una orientacion hacia el consumidor, es decir,
busca satisfacer las necesidades de los consumidores de los servicios, al notar que los
servicios poseen caracteristicas especiales como se mencionan en las definiciones de los
autores, la calidad y el grado de satisfaccion que brinda el servicio, no es tan sencillo de
hacerlo notar en una campafia publicitaria porque bien se sabe que las percepciones de los
servicios varian de acuerdo a cada consumidor, debemos considerar que los clientes
obtienen la propiedad de los servicios, y mismos clientes que tienen mayor participacion

en la produccion de los servicios, debemos tomar en cuenta que otras personas forman
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parte de los servicios son principales aspectos que se considera en el marketing de
servicios, ademas de las particularidades que los autores destacan.

MARKETING TURISTICO

El marketing mas que cualquier otra funcion de la empresa, se ocupa de los clientes. La
creacion de valor y la satisfaccion de los clientes sin el corazon del marketing del sector
turistico, los factores que contribuyen al éxito de una empresa, tienen una familiaridad, la
orientacion a los clientes y el compromiso del marketing. En el sector turistico se cree que
el marketing es ventas y publicidad, siendo realmente estos parte del marketing mix, sin
dar cabida a lo que el marketing representa, planificacion, investigacion y sistemas de

informacion.

En las actividades turistica comprenden dos sectores mas destacados, que son la hosteleria
y los viajes, el éxito del marketing de hosteleria o turistico, depende mucho del trabajo en
conjunto de estos sectores, la existencia de una demanda creciente de servicios turisticos,
hace innecesaria cualquier acciobn que no esté encaminada a la provision de estos
servicios, se hace mas importante la creacion de productos y servicios que a la calidad de
la de los mismos. Al vincular ambos sectores, ya sean propios de una empresa o mediante
alianzas estratégicas, con una organizaciobn motivada, y ante todo orientada al
consumidor, se facilita la planificacion, organizacion, ejecucion y control de las

actividades y estrategias turisticas en la empresa.

El marketing en la industria turistica, enfocado al consumidor, sostiene que conseguir las
metas de la empresa depende de la determinacién de las necesidades y deseos de un
mercado objetivo y que la oferta esté al alcance de satisfacer estas necesidades de manera

maés efectiva que los competidores.
(Kotler P., 2011) ; (Mediano, 2004)

El marketing turistico es una importante herramienta que los empresarios turistico utilizan

para poder competir en el mercado, ya que este se torna cada vez mas amplio, en Ecuador
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existe un crecimiento en el sector turistico muy grande ademas del apoyo gubernamental,
el marketing turistico es efectivo, como habia descrito, de acuerdo a la empresa que

busque su aplicacion, ademas de las técnicas que nos brinda.

El marketing turistico también se enfoca en el uso responsable de los recursos, tanto
naturales como arquitectdnicos, ya que forman parte vital en las estrategias de acuerda a
cada empresa considere realizarlas, esta tendencia del marketing permite que la empresas
turisticas logren una ventaja en el mercado, manteniendose vanguardistas y en constante
mejoramiento mediante el control y retroalimentacion a medida se vayan realizando tareas
y cumpliendo objetivos. Ademas de un enfoque a la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los consumidores en su mercado, integrando una calidad del servicio, y un valor

agregado que supere cualquier expectativa y competencia.
Promocion turistica

La promocion es, en su mas amplio concepto, una actividad integrada por un conjunto de
acciones e instrumentos que cumplen la funcion de favorecer los estimulos para el
surgimiento y desarrollo del desplazamiento turistico, asi como el crecimiento y mejoria

de operacion de la industria que lo aprovecha con fines de explotacién econdmica.

Una vez que se tiene un producto, y que existe un posible mercado para ese producto, en
el sentido de que en algun lugar hay consumidores del mismo, es indispensable darlo a

conocer.

Nadie puede consumir lo que no conoce, por eso serd necesario dar a conocer los
atractivos y servicios turisticos al mayor nimero de personas que estén en posibilidades
de usarlos, utilizando los medios méas adecuados para hacer llegar la informacion en forma
eficaz, de tal manera que despierte el interés de los posibles turistas, para transformarlo en
deseo y éste en una verdadera necesidad. La promocion puede entonces crear nuevas

necesidades en los individuos.

(Serra, 2010)
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La promocidn en si al ser una actividad que por un conjunto de acciones e instrumentos,
que estimula la percepcidn de uno o varios productos, hacia su consumo, en otras palabras
es el valor agregado que nos da ademéas de las caracteristicas que queremos en un
producto o servicio; en las empresas turisticas tiene el mismo efecto, ademas del servicio
que brinda una empresa los consumidores, un plus que estimula su consumo, permite que
no solo la empresa sea competitiva sino que sus servicios sean mas atractivos que los de la
competencia en el sector, si bien es cierto cada empresa tiene sus limitaciones, de acuerdo
a su posicion geografica, al uso de recursos destinados al turismo, pueden mejorar brinda

valores agregados, dando promociones en paquetes turisticos, servicios adicionales, etc.

No debemos confundir la publicidad con la promocion turistica, ya que, en general se
atribuye promocion a la forma y medios que usamos para publicitar nuestros productos o
servicios, de esta manera una buena promocion en los servicios que brinda una empresa
turistica ademas, del manejo efectivo de estrategias, notablemente mejora no solo su
posicionamiento, también contribuye a lograr un top of mind en los consumidores, y ser

mas competitiva en el mercado.
Marketing mix

El administrador debe proyectar una mezcla de marketing que satisfaga efectivamente las
necesidades de los clientes y que ademas cumpla con los objetivos de la organizacion. Se
debe determinar una estrategia de marketing que esté orientada a los clientes, asi la

empresa estaria lista para determinar una mezcla de marketing.

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
marketing, consiste en todo lo que la empresa pueda hacer para influir en la demanda de
su producto o servicio, las maultiples posibilidades se encuentran agrupadas en cuatro

variables conocidas como las cuatro “P”, producto, precio, plaza y promocion.
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Un programa de marketing eficaz puede combinar cada elemento de la mezcla en un plan
disefiado para alcanzar los objetivos de marketing de la empresa entregando valor a los

clientes.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007) ; (Kotler & Amstrong, 2013)

Efectivamente al ser el marketing mix un conjunto de herramientas que podemos usar en
infinidad de aspectos en una empresa, generalmente se las conoce como “LAS CUATRO

P”; permiten el desarrollo de mejores estrategia mucho mas efectivas.

El marketing mix es utilizado en todas las empresas, usualmente asociado con las
empresas que producen y comercializan productos, en el caso de los servicios, el
marketing mix de igual manera permite a las empresas dedicadas a los servicios, manejar
estrategias que mejoran el consumo de los mismos por parte de su target, ademas con
estas herramientas las empresas pueden cumplir con sus objetivos y alcanzar mejores y

nuevas metas.
Publicidad y promocién.

La publicidad es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas
habituales para los anuncios son los medios de transmision por television y radio y los
impresos (diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde
los espectaculares a las playeras impresas y, en fechas mas recientes, el internet.

Los consumidores cada vez tienen mas dificultades para sustraerse de los esfuerzos de los
empresarios, que no dejan de buscar nuevas formas de comunicarse con ellos, la mayoria
de quienes se dedican a la publicidad y promocién afirman que no existe un campo de
ejercicio profesional o estudio mas dinamico y fascinante. Sin embargo, también
mencionan que este campo sufre cambios impresionantes, os cuales modificaran para

siempre la publicidad y promocion. La publicidad y otros tipos de mensajes se usan en la
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venta de productos y servicios, asi como en la promocién de causas sociales, marketing

politico, marketing turistico, etc.
(Belch, 2010)

El efecto de la publicidad es claro, dar a conocer las caracteristicas del producto o servicio
a los consumidores, es un modo de comunicacion que tiene la empresa con los
consumidores, habitualmente los medios de transmision de la publicidad son en radio,
television, revistas, prensa, internet, volantes, ferias, etc. La publicidad es marcada a
persuadir ademas de comunicar a los consumidores sobre un producto, un servicio, 0
informar sobre lo que la empresa realiza como actividad, existen malos manejos de la
publicidad como es, la publicidad engafiosa que presenta ciertos productos o servicios,
pero en realidad cuando el consumidor los adquiere, no satisfacen su necesidad de
acuerdo a lo ofrecido, o simplemente son completamente diferentes a lo que se presento
en la publicidad, esto afecta a las empresas ya que la esta herramienta también denota la
confiabilidad, respeto y calidad de los productos y servicios, incluso de los directivos de

la empresa.

La publicidad bien manejada por las organizaciones, logra sin duda, un mejor
posicionamiento en el mercado, ademas de una introduccion mas facil de nuevos
productos o servicios, y la diferenciacion en los segmentos de mercado elegidos,
existiendo varios criterios, un ejemplo, es el target, debemos tener bien claro que target de
mercado va a ir enfocada nuestra publicidad para poder tomar decision sobre qué medio
utilizar, que mensaje se puede emitir, que caracteristicas se deben resaltar, y sobre todo
que producto se puede ofertar. Es una de las herramientas que se debe usar en correlacion

e interaccion con las demas estrategias que se detallan en un plan para una organizacion,
Plan de marketing

El plan estratégico de la empresa establece los tipos de negocio que la empresa tendré en
operacion y los objetivos de cada uno de ellos, a continuacion, dentro de cada unidad,
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marketing, finanzas, contabilidad, compras, operaciones, sistemas de informacion,

recursos humanos y otros, deben trabajar en conjunto para lograr objetivos estratégicos.

El marketing tiene un rol importante en la planificacion estratégica, el marketing
proporciona una filosofia rectora que sugiere que la estrategia de la empresa deberia girar
alrededor de la construccion de relaciones redituables con los grupos importantes de
clientes, ayuda a quienes hacen la planeacion a identificar oportunidades atractivas de
marcado y evaluar el potencial de la empresa para aprovecharlas. Por Gltimo, dentro de las
unidades de negocio individuales, el marketing disefia estrategias para llegar a los

objetivos de la unidad, alcanzandolos de manera rentable.
(Kotler & Amstrong, 2013)

El plan de marketing en si se estructura como una herramienta técnica, para cada area o
para la organizacion completa, estructura que sigue un proceso sistematico, definiendo
pardmetros necesarios basicos, para su posterior desarrollo, como lo es el analisis
situacional y FODA, que permiten tener una vision clara de la empresa con que cuenta,
que sobre sale, que falta, y que se debe eliminar, posteriormente estructurando ya
estrategias que permite la consecucion de los objetivos principalmente del plan, que deben
ser consecuentes con los objetivos de la empresa, el control, y evaluacién de las
actividades dentro del plan, se miden de acuerdo indicadores, estos nos permiten
identificar si existen mejoras en las areas donde se aplican las estrategias o no, cabe
resaltar que el plan de marketing siempre se vera sometido a un cronograma, que debe
cumplirse para que las acciones, actividades y estrategias, sean ejecutadas en su totalidad

y con efectividad.

El plan de marketing permite a las empresas tomar alternativas antes diferentes
situaciones que se susciten en sus actividades, mejorando el proceso de toma de
decisiones, contando con planes de contingencia en caso existiran fallos y errores, y como
se planteo anteriormente situaciones externas o internas que afecten a la empresa, sus

productos o servicios, y procesos.

43



Andlisis situacional.

El primer paso de la plan estratégico de marketing es el analisis de la situacion, que
consiste en examinar donde ha estado el programa de marketing de la empresa, como ha
funcionado y que es probable que enfrente en los afios por venir. Esto permite a la
administracion determinar si es necesario revisar los planes viejos o disefiar planes nuevos

para conseguir los objetivos de la compafiia.

El analisis de la situacion normalmente abarca las fuerzas del ambiente externo y recursos
internos aparte del marketing, este analisis también considera los grupos de consumidores
que atienda la compafiia, las estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales del
desempefio del marketing.

Como parte del analisis situacional se realiza una evaluacion FODA, para cumplir la
misién, una organizacion necesita capitalizar sus fuerzas principales, superar o aliviar sus
mayores debilidades, evitar las amenazas importantes y aprovechar las oportunidades

promisorias.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

El andlisis situacional es una investigacion de la situacion actual de la empresa, como se
encuentra estructurada, identificacion de problemas, limitaciones, etc. El analisis nos da
una vision clara de donde se va a trabajar, y los recursos que se dispones actualmente en
la empresa, con el afan de posteriormente estructurar estrategias que permitiran la

solucion de los problemas.

Ademéas de darnos una vision de la situacion de la empresa, también obtenemos
importante informacion que es vital para el desarrollo de un plan, es importante que las
empresas al momento de realizar un plan sean sinceras en su totalidad, ya que cualquier
tipo de informacion, area, o proceso que no sea tomado en cuenta podria desestabilizar el
disefio del plan, peor aln su ejecucion, se veria seriamente afectada, debemos tomar en

cuenta los aspectos, técnicos, econdmicos, recursos humanos, y capacidad de instalada de
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la empresa, en el caso de los servicios, tener especial énfasis en los recursos que, bien

pueden, dar mejores resultados si se los usa de ampliar y efectiva forma.
Objetivos del marketing.

El siguiente paso en la planeacion estratégica de marketing es determinar los objetivos de
marketing. Las metas del marketing deben guardar estrecha relacion con las metas y
estrategias de la compafiia. De hecho, una estrategia de la compafiia suele convertirse en

una meta de marketing.

Se conoce que la planificacion estratégica requiere concordar los recursos de la
organizacion con sus oportunidades de mercado. Con esto presente, cada objetivo de
marketing debe recibir un grado de prioridad de acuerdo a su urgencia y su efecto
potencial en esta area y en la organizacién, a continuacion, los recursos deben asignarse

de acuerdo con esas prioridades.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Los objetivos de marketing deben estar estrechamente ligados con los objetivos de la
organizacion, como nos dicen los autores, para que la consecucion de objetivos sea
efectiva, el plan debe delimitar cuales son de alta prioridad y urgencia en su ejecucion,
siempre tomando en cuenta que los objetivos de la organizacion no se pueden alterar, el
planteamiento de objetivos nos ayuda a buscar caminos especificos para solucionar
problemas, mejorar procesos, y maximizar el uso de los recursos. Efectivamente el
planteamiento de objetivos de marketing o del plan de marketing, son irrefutables, la

importancia de ellos permitira el éxito del plan y la mejora que la empresa persigue.
Identificacion de mercados

Un mercado es un conjunto de personas u organizaciones con necesidades que satisfacer,
dinero para gastar, y la disposicion para comprar. Por ejemplo muchas personas prefieren
los viajes por aire y tienen la capacidad y la disposicion para pagarlos. Sin embargo este

amplio grupo estd compuesto de varios segmentos, es decir, partes del mercado, con
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diversas preferencias. Como por lo regular una organizacion puede satisfacer todos los
segmentos con distintas necesidades, es prudente concentrarse en uno o algunos

segmentos.

Un mercado meta es el grupo de personas u organizaciones al que la empresa dirige su
programa de marketing. A fin de seleccionar estos mercados, la empresa debe pronosticar
la demanda, es decir, las ventas, en los segmentos de mercado que parezcan promisorios.
Los resultados de este prondstico son informacion valiosa para decidir si vale la pena un

segmento especifico o deben considerarse segmentos alternativos.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

El identificar un mercado, o target, tiene la finalidad de saber en base a sus necesidades,
capacidad adquisicion, percepciones, a que consumidores se deben destinar los productos

y servicios, de igual manera el disefio de los productos o que servicios ofertar.

La identificacion de mercado ayuda a que el disefio de estrategias tengan ciertas
finalidades, como la publicidad, que promociones ofertar, la fijacién de precios, etc.
Ademas que la toma de decisiones respecto a procesos, productos y servicios, que la
empresa tiene se facilita ya que tiene un enfoque mas claro a que hace la empresa, para

quien y porque.
Estrategia de marketing

El plan estratégico define la mision y objetivos generales de la empresa. El rol del
marketing resume las actividades principales implicadas en gestionar una estrategia de

marketing orientada al cliente y a la mezcla de marketing.

Los consumidores se encuentran en el centro, la meta consiste en crear valor para los
clientes y forjar relaciones redituables con ellos. La empresa guiada por su estrategia de
marketing, disefiar un mix de marketing compuesto por los factores que tiene bajo su
control, producto, precio, plaza y promocién para identificar la mejor estrategia de

marketing y el mejor mix de marketing, la empresa realiza el analisis, la planificacion,
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ejecucion y el control de marketing mediante actividades en las cuales la empresa observa
y se adapta a los factores y fuerzas del entorno de marketing. En el proceso de la
planificacion de la estrategia de marketing se desarrolla de acuerdo con unas fases se
puede definir en la respuesta de cuatro preguntas clave: ;Quién somos?, ¢Donde
estamos?, ¢Ddnde queremos llegar? Y ¢;cdmo los conseguimos?, de acuerdo a la
respuesta de estas interrogantes se puede delimitar una estrategia de marketing muy

facilmente.
(Kotler P., 2011) ; (Ardura, 2006)

Las estrategias son las acciones que se van a tomar en base a proceso, del cual después de
tener identificado un problema, y analizado las posibles soluciones, en base a los
objetivos propuestos, las desarrollamos, nos serviran como caminos para lograr el
cumplimiento de los objetivos, cada estrategia se desarrolla bajo factores que se puedan
controlar y medir, de acuerdo a cada empresa. El desarrollo de estrategias debe ser
siempre detalladas, con todas las acciones que se deban tomar en cada una de ellas, se
debe tomar en cuenta que cada estrategia tiene cierto efecto, en disefio de estas estrategias
tomamos en cuenta el marketing mix, los objetivos y el problema a solucionarse. El
control debe ser siempre frecuente, ademas de que la retroalimentacion y correctivos se
deben dar sobre la marcha y ejecucion de las estrategias asi no se pierde los avances que
han tenido la empresa, y sus efectos.

Oferta turistica.

La oferta turistica se puede definir como el conjunto de productos turisticos y servicio
puestos a disposicion del usuario turistico en un destino determinado, para su disfrute y
consumo. En un destino turistico, la oferta puesta a disposicion de la demanda constituye
algo mas que la simple suma de los productos turisticos que contiene, representa un todo
integrado por estos productos, los servicios netamente turisticos y los no turisticos, la

imagen general del destino etc.
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La delimitacion del concepto oferta turistica presenta, sin embargo, algunas
complicaciones. De este modo, existe una clara tendencia a considerar las agencias de
viajes e incluso a empresas y organizamos promotores del turismo como parte integrante
de esta oferta cuando, en realidad, son operadores de mercado encargados de la
comercializacion turistica, es decir, de poner en contacto oferta y demanda y que, si bien
forman parte del sistema turistico, no son estrictamente oferta, no producen los bienes y

servicios turisticos ultimos consumidos por los turistas.
(Martin & Palomeque, 2002)

La oferta turistica al ser el conjunto de productos y servicios turisticos, que se presentan a
los consumidores, deben satisfacer las necesidades del target al cual se los presenta, la
oferta de los servicios y productos debe ser detallada en la publicidad, ya que los servicios
al ser intangibles, es mas complejo que los consumidores tomen la decision de compra y
consumo, los productos turisticos se los conoce a los paquetes que entrega una empresa a
los turisticas, asi como planes de vacaciones, cruceros, etc. Al ofertar los productos y
servicios turisticos, se debe tener en claro el target al cual van a ir enfocados, y asi
presentar a los consumidores los productos, buscando siempre la notoriedad ante la

competencia.
Oferta de alojamiento

Los alojamientos turisticos entendidos como los establecimientos destinados a
proporcionar mediante un precio, habitacion o residencia, con o sin otros servicios
complementarios, en épocas, zonas o situaciones turisticas, abarcan una gran variedad de
alternativas, que admiten diversas clasificaciones como albergues, campings, caravanings,
pensiones, fondas, casas de huéspedes, hoteles, apartamentos, moteles y hoteles de
carretera, hostales, castillos, palacetes, mansiones, colegios mayores y menores,

monasterios, refugios, multipropiedades, tiendas de campafia, cuevas turisticas, etc.

Este tipo de oferta relacionada con el alojamiento esta constituida principalmente por

elementos intangibles. El beneficio basico que recibe el turista es el servicio de
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alojamiento aunque, evidentemente, este se apoya en elementos tangibles, tales como la
habitacion, la cama o el aseo.

(Mediano, 2004)

La oferta de alojamiento realmente se enfoca al uso de instalaciones destinadas para el
hospedaje de los consumidores, algunos casos esto se comprende como un lugar seguro
donde se puede quedar el turista, ya que en oferta de alojamiento se tiene, hoteles,

hosterias, lodges, campamentos, etc.

La oferta depende de igual manera al target que se enfoque la empresa, entregando
variedad en precio, espacio y lugar geogréfico, es una limitacion para las empresas
dedicadas a los servicios de hospedajes ya que ellos pueden ofertar solo en el lugar
geografico donde se encuentran, en cambio las operadoras de turismo, mediantes sus
alianzas estratégicas no tienen esta limitacion. La oferta de alojamiento se refiere también
a la satisfaccion de las necesidades que el turista tiene, aun asi sean basicas, deben
satisfacer a los consumidores, en la oferta de estos servicios, se deben, y de manera
importante, detallar las instalaciones de la empresa, asi el turista puede tomar mejor la

decision en su compra y consumo.
Oferta de transporte.

Incluye los servicios que prestan las empresas de transporte por carretera, transporte
ferroviario, transporte aéreo y transporte maritimo, la accesibilidad al mismo, asi como la
seguridad que brindan los prestadores de estos servicios, en caso de que la empresa no

posee este servicio complementario.
(Mediano, 2004)

La oferta de transporte simplemente el servicio de traslado que tiene la empresa, también
existen empresas dedicadas al transporte de pasajeros, en este caso la oferta de transporte

siempre tendrd mas lugar que en la demanda, ya que para llegar algin lugar, las
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cooperativas de transporte delimitaran el recorrido, a menos que sea una empresa privada

aqui el usuario, o turista tendré la decision.

En el caso de las empresas de servicios turisticos, si ofertan este servicio, mantendran un
valor agregado muy alto, ya que en el Ecuador, muy pocas empresas, hotel, hosterias,
tienen este servicio, la oferta de este servicio, siempre serd a la percepcion de turista de
acuerdo a su comodidad y seguridad.

Oferta de actividades turisticas.

Ademéas de la creacion de productos turisticos, en esta parte se incluyen a los
touroperadores o agencias mayoristas encargadas de crear los paquetes turisticos y a las
agencias de viajes 0 agencias minoristas, encargadas de comercializar dichos paquetes,

relacionando una funcién de intermediacion en la venta de los servicios.

La oferta de actividades recreativas, eventos y lugares de interés turistico se trata de
actividades muy diversas, con modelos de gestion especificos y con formas de consumo
turistico y de contribucion a la satisfaccion del viaje turistico dispares, si bien su
importancia es bastante relevante para determinar segmentos de la demanda turistica,
entre la oferta de actividades tenemos diez grupo, geografico, socioldgico, histérico-

artistico, deportivo, religioso, salud, negocios, urbano, estudio, ocio.
(Mediano, 2004)

La oferta de actividades turisticas esencialmente se trata de “el que hacer” que se presenta
en el paguete turistico, o que la empresa tiene, un ejemplo claro, actividades como la
escalada, rafting, etc. Actividades que los consumidores desean, ademas también de

actividades de relajacion, diversion, etc.

En esta oferta en su mayoria de servicios, es cunado las empresas pueden maximizar el
uso de los recursos disponibles que tienen, la percepcion de los consumidores, siempre
sera al lugar donde puedan satisfacer sus necesidades, habitualmente los lugares exéticos,

calmados, o para diversion, son los que mas tienen demanda ya que las actividades en
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estos lugares, siempre lograr sacar de la rutina a los consumidores y logran satisfacer

completamente sus necesidades.
Oferta de restauracion (alimentacion).

Incluye una gran variedad de establecimientos encargados de ofrecer comidas y bebidas
durante el viaje y la estancia del turista en su lugar de destino, estas pueden ser
complementarias de otros prestadores, como de la misma empresa que oferta el servicio,
en este aspecto de oferta integran bares, y lugares donde se expendan snacks, bebidas

(alcohdlicas y no alcohdlicas) como oferentes de servicio de restauracion.
(Mediano, 2004)

Las empresas dedicadas a la oferta de alimentacion, como los restaurantes, bufets, etc.
Difieren su oferta de acuerdo al lugar donde se encuentran, es decir la oferta de alimentos
procesados, en el pais, depende si se encuentran en la cosa, sierra u oriente, esta oferta es
en mayor parte inmediata, y consumida en ese momento, ya que simplemente el turista no
pretende escatimar gastos en su bienestar, los hoteles y hosterias que tienen este servicio,

también lo suelen ofertar en sus paquetes turisticos.

La oferta de restauracion, por mas simple que pareciera, es una de las mas importantes, ya
que al ofertar alimentos, no se puede bajar la calidad de los mismos, la salubridad e
higiene, y el sabor que brindan los mismos, muchas veces existe un exceso de oferta de
restauracion, y en otras un déficit en la oferta, realmente esto depende del lugar

geografico donde se encuentre la empresa, y los ofertantes de estos servicios.
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2.5.2 POSICIONAMIENTO DE MERCADO (VARIABLE DEPENDIENTE)
MERCADO

La palabra mercado puede tener un gran numero de significados, dependiendo del
contexto en el que nos desenvolvamos. Por ejemplo, en economia podemos definir a

mercado como el lugar donde confluyen la oferta y demanda.

En el area de mercadotecnia y el area comercial, definiremos al mercado de la siguiente
manera: Mercado es el conjunto total de personas u organizaciones con necesidades por
satisfacer, dinero para gastar y disposicion y voluntad para gastarlo. Un mercado meta es
parte del mercado seleccionado por un producto o prestador de servicios, para ofertar los
bienes o servicios que produce y para lo cual disefia un plan de mercadotecnia especial,

con la finalidad de alcanzar sus objetivos corporativos.
(Sulser & Pedroza, 2004)

En el mercado encontramos oferta y demanda, en el cual las necesidades de los
consumidores tienen un papel clave, para que se puedan ofertar productos y servicios, en
el mercado es donde las empresas deben desarrollar estrategias para captar mayor nicho,

en donde pueden posicionarse.

En el mercado el intercambio de productos y servicios, conlleva a que existan
economias, ya sean imperfectas, de escala, etc. El crecimiento del mercado se ve afectado
de acuerdo a la oferta y demanda, que exista, en el mercado turistico, existen muchas
empresas que ofertan productos y servicios turisticos, los cuales muchas veces no son
demandados por los consumidores, y muchas empresas desaparecen, por eso en los
mercados siempre se deben identifica nuevos nichos y consumidores para mantenerse al

auge.
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SEGMENTACION DE MERCADO

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos, ubicaciones,
actitudes y practicas de compra. A traves de la segmentacion del mercado, las empresas
dividen los mercados grandes y heterogéneos en segmentos a los que pueden llegar de
manera mas eficiente y eficaz con productos y servicios que coinciden con sus

necesidades unicas. (Kotler & Amstrong, 2013)

La segmentacion de mercados también puede definirse como el proceso de dividir un
mercado en grupos uniformes méas pequefios que tengan caracteristicas y necesidades
semejantes. Esto no es arbitrariamente impuesto, si no que se deriva del reconocimiento
de que el total de mercado esta constituido por subgrupos llamados segmentos. (Sanz,
2011)

El segmento de mercado es la parte de un mercado al cual una empresa quiere investigar,
y quiere ingresar ya sea con productos y servicios, estos segmentos de mercado los
podemos clasificar demograficamente, geograficamente, pictograficamente, por edad, por
género, por ingresos, etc. Clasificaciones que tomamos en cuenta al momento de realizar

una investigacion.

La segmentacion de mercados es importante en la investigacion, para poder determinar un
mercado meta, o target, ademéas que al tener informacion clara de donde se quiere llegar
con el producto o servicio, la creacién y oferta de los mismos es méas técnica y la empresa

no pierde recursos ni tiempo.
MERCADO META

Después de que la empresa ha definido los segmentos del mercado puede entrar en uno o
muchos segmentos. La seleccion de mercado meta o0 mercado objetivo consiste en evaluar
el atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno o mas segmentos en los que
entrar. La empresa deberia definir un segmento objetivo en el que pueda generar de forma

rentable el mayor valor para el cliente y que pueda conservarlo a través del tiempo. Una
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empresa con recursos limitados puede decidir solo a uno 0 a muy pocos segmentos, 0

nichos de mercado.
(Kotler & Amstrong, 2013)

Elegir los mercados meta es la cuarta etapa de la planeacion de marketing. Un mercado es
un conjunto de personas u organizaciones con necesidades que satisfacer, dinero para
gastar y la disposicién para comprar. Los mercados estan compuestos por varios
segmentos con diversas preferencias, por lo regular una organizacién no puede satisfacer
a todos los segmentos con distintas necesidades, es prudente concentrarse en uno o

algunos segmentos.
(Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Aqui después de una investigacion y segmentacion, ya podemos elegir el mercado mas
especificamente, es decir, podemos ya proponer un mercado exacto como por ejemplo,
adolecente de 13 a 17 afios, 0 personas con ingreso anuales de 1000 a 3000 dolares, el
mercado meta a donde realmente esta enfocado el producto o servicio, es en donde
debemos desarrollar las estrategias necesarias para ganar nicho, y posicionamiento con

caracteristicas bien definidas del mercado.

También llamado mercado objetivo o target, los mercados meta no solo aportan con
informacion exacta para ofertar productos y servicios, sino también un referente necesario
para el desarrollo de estrategias, y para lograr una planificacion en base al cumplimiento
de objetivos, usualmente las empresas que no definen sus targets, se encuentran a un sin
namero de productos sustitutos, competidores y mercado, pensando que se captara mas,
pero si no define una organizacion el target, no podra ser competitiva, empresas
multinacionales, que poseen varias de marcas, pueden ganar mas nicho y participacion en

el mercado, obviamente organizando varias direcciones gque se encarguen de cada nicho.

54



POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Una vez que la empresa ha seleccionado el segmento o segmentos de mercado
correspondientes, el siguiente paso es el establecimiento de la posicién del producto en el
mercado objetivo con el fin de confeccionar un programa de marketing. De esta forma,
conocido el segmento objetivo y la posicion elegida frente a los competidores, los
consumidores podran identificar y diferenciar la oferta de la empresa de otras ofertas

existentes en el mercado.

El posicionamiento toma como punto de partida, por un lado, el analisis de los segmento
objetivo y, por otro, el de la competencia para adoptar la decision final de servir a un
mercado con un programa de marketing especificamente adaptado a los intereses y
expectativas de los usuarios potenciales. Podriamos decir que la segmentacién en sentido
amplio se completa con la eleccién de una determinada posicion en el mercado. Para
Ilegar a esta posicion es preciso recorrer las fases de identificacion de la competencia o
del conjunto relevante de productos o marcas que entran en competencia directa,
determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas de percepcion y
preferencias, determinacion de las dimensiones competitivas —como el consumidor
percibe y evalla los productos competidores y en funcion de que atributos- y analisis de

las posiciones de los consumidores.

El posicionamiento facilitara el disefio y desarrollo de la estrategia de marketing en
cuanto a que necesidades y deseos de los clientes se deben intentar satisfacer, con que
producto o combinacién de atributos se puede conseguir y como proceder a una

diferenciacion competitiva.

(Aleman & Escudero, ESTRATEGIAS DE MARKETING: un enfoque basado en el

proceso de direccion, 2007)

El posicionamiento en el mercado de los productos o servicios de una empresa, se refiere

a la localizacion que tiene a partir de las caracteristicas y satisfaccion de necesidades que
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cubren en el mercado, esto se logra mediante estrategias que conducen a los productos y

servicios que los consumidores los califiquen y distingan en el mercado.

Siempre que una empresa se mantenga vanguardista en el entorno cambiante de las
tendencias del mercado, tenga una ventaja competitiva y mejoras continuas en sus
procesos, productos y servicios, se mantendra con un buen nivel de posicionamiento si no

lo hace, frecuentemente perdera su nicho hasta salir del mercado, y desaparecer.
Investigacion de mercado.

La investigacion de mercados es una herramienta necesaria para el ejercicio del
marketing. Este tipo de investigacion parte del analisis de algunos cambios en el entorno y
las acciones de los consumidores. Permite generar un diagnéstico acerca de los recursos,

oportunidades, fortalezas, capacidades, debilidades y amenazas de una organizacion.

La investigacion de mercados hace referencia al proceso objetivo y sistematico en el que
se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones de mercadeo, se incluye la
especificacion de la informacion requerida, el disefio del método para recopilar la
informacidn, la administracion y la ejecucion de la recopilacion de datos, el analisis de los

resultados y la comunicacién de sus hallazgos e implicaciones.

La investigacion de mercados busca garantizar a la empresa, la adecuada orientacion de
sus acciones y estrategias, para satisfacer las necesidades de los consumidores y obtener la
posibilidad de generar productos con un ciclo de vida duradero que permita el éxito y
avance de la empresa, ademas brinda a las compafiias la posibilidad de aprender y conocer

mas sobre los actuales y potenciales clientes.
(Kotler P. , 2008)

La investigacion de mercados es un proceso en el cual se adquiere, registra, procesa y
analiza informacion, dependiendo del &mbito en el cual se vaya a realizar la investigacion,
la investigacion permite que la elaboracion de un plan estratégico en la empresa sea mas

puntual, por otro lado facilita el desarrollo y lanzamiento de nuevos productos y servicios,
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ademés de suministrar informacion para la toma de decisiones es una herramienta util

para verificar y controlar la situacion de la empresa y sus productos.

Se usan instrumentos y técnicas que nos facilitan la recoleccidn y procesamiento de la
informacién, con los hallazgos que se obtienen se pueden determinar percepciones,
necesidades, preferencias, deseos que los consumidores carecen, también por otro lado
saber qué criterio tienen respecto a cierto producto o servicio. Nos permite un andlisis del
mercado en el cual sabemos con exactitud las caracteristicas que deben tener los

productos o que necesidades debe satisfacer un servicio.
Criterios de segmentacion.

El conocimiento de los perfiles que caracterizan a los consumidores potenciales
constituye un punto de apoyo de gran importancia para elegir que van a permitir

segmentar el mercado los criterios elegidos deben llevar a una segmentacion eficaz.
(Camino & Lopez-Rua, Direccion de marketing: Fundamentos y aplicaciones, 2012)

La determinacion de los criterios clave para la identificacion de grupos de consumidores
con necesidades homogéneas es harto compleja debido a que en cualquier contexto
existen innumerables variables para segmentar un producto - mercado. La eleccion de los
criterios mas prometedores para definir los segmentos raramente resulta obvia, no hay un

criterio 6ptimo o insuperable de segmentacion.
(Aleman & Escudero, Estrategias de marketing, 2007)

El criterio de segmentacidn que una empresa tiene depende principalmente a su actividad
econdmica, sus productos o servicios ofertados al mercado. El criterio de segmentacion es
la forma en que la empresa designa el segmento de mercado al cual quiere estudiar, con
caracteristicas generales que, en primera instancia, son tomadas en cuenta, para segmentar
eficientemente y objetiva un mercado el analista debe tomar en cuenta siempre, los
objetivos que tiene la empresa, las caracteristicas de sus producto y de la innovacion que

se realice.
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Necesidades del consumidor

Es la conciencia de la falta de algo que se requiere para sobrevivir fisicamente o para
sentirse bien. Esta asociada al hedonismo de la especie humana, por eso tiene tanta fuerza
para despertar la conciencia y sentimientos del individuo. En algunos casos —al ser tan
intima- esta fuerza no es reconocida y facilmente comunicable, asi se evitan todos los

estimulos que atentan contra el hedonismo y se buscan todos los que lo refuerzan.

Si las carencias estan relacionadas con el producto, las necesidades se relacionan con la
publicidad. La empresa usa esta variable para sugerir o inducir (a diferencia de la
promocion, que tiene un mensaje directo) que si el individuo compra el producto, sera

mas bonito, mas exitoso 0 mas poderoso.

De la misma manera, la necesidad constituye la base del posicionamiento del producto, el
cual muchas veces apela a la subjetividad del individuo en contra de la racionalidad.
Tome como ejemplo las campafias de Axe. Por tanto, seran las necesidades las que
orienten los objetivos de la publicidad y comunicacion de la empresa.

(Camino, Arellano, & Ayala, CONDUCTA DEL CONSUMIDOR: estrategias y politicas
aplicadas al marketing, 2009)

La necesidades del consumidor son las carencias y deseos no satisfechos que tienen las
personas, el ser vivo en general, estas necesidades deben ser satisfechas ya sean con
productos, o servicios, las personas tienen necesidades mas importantes que otras, pero
siempre desean satisfacerlas todas. En si son caracteristicas que una empresa debe

analizar para poder crear un determinado producto u ofertar un servicio.

La satisfaccion de estas necesidades depende de acuerdo al mercado en el que la empresa
se encuentre, no se puede imponer un producto a los consumidores, que no cubra ninguna
de sus necesidades, un ejemplo claro, no se puede vender alimentos para mascotas, para

que las personas lo consuman.

58



Las necesidades son la principal caracteristica que las empresas y los analistas de mercado
deben tomar en cuenta para desarrollar estrategias, que permitan a los productos y
servicios, mantenerse satisfaciendo esas necesidades, el principal resultado de una

investigacion son las caracteristicas y necesidades no satisfechas que tiene un mercado.
Variables de segmentacion.

Los especialistas en marketing utilizan bases o variables de segmentacion, que son
caracteristicas de individuos, grupos o empresas, para dividir un mercado total en
segmentos. La decision de las bases de segmentacion es definitiva porque una estrategia
inadecuada tal vez conduzca a la perdida de ventas y oportunidades de utilidades. La
clave consiste en identificar bases que produzcan segmentos solidos, mensurables y

accesibles que muestren patrones de respuesta diferentes a las mezclas de marketing.

Los mercados pueden segmentarse a partir de una sola variable o varias de ellas, aunque
menos precisa, la segmentacion con una sola variable ofrece ventaja de ser mas simple y
facil de usar que la segmentacion con variables multiples. La segmentacion de variables
multiples con frecuencia es mas dificil de usar que la segmentacion con una sola variable,
con menos probabilidad habra datos secundarios utiles disponibles y en la medida en que
se eleva el nimero de bases de segmentacion, se reduce el tamafio de los segmentos
individuales. A pesar de tales limitaciones, la tendencia actual se dirige hacia el empleo de

mas variables para la segmentacion de la mayoria de los mercados.

Los especialistas en marketing de bienes de consumo o servicios, suelen echar mano de
una 0 mas de las caracteristicas siguientes para segmentar los mercados, variables

geogréficas, demogréficas, psicograficas, de beneficios buscados y tasa de uso.
(Lamb, Hair, & Mcdaniel, 2006)

Son bases en las cuales una empresa puede definir su mercado, las variables de
segmentacion conducen a que de acuerdo a ciertas caracteristicas, las empresas

identifiquen su segmento d mercado y por ende su target, la variables que el autor sita son
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aquellas que las empresas usan en sus investigaciones y definiciones de mercado. Asi se
obtiene una segmentacién mas objetiva, sin perder de vista los productos y servicios que

la empresa ofrece al mercado.

La variables son de igual manera instrumentos con los cuales los analistas e
investigadores pueden cumplir con manera, estadistica y objetiva los proyectos de
investigacion. Si no se tomara en cuenta las variables y segmentos de mercado, el manejo

empirico de las empresas terminan con el cierra de las actividades de las mismas.
Estrategias de posicionamiento.

En cierta medida, el enfoque del posicionamiento partié de las bases del enfoque del
disefio y de las de la planificacion. La creacion de una estrategia se sigue considerando un
proceso de razonamiento, deliberado y formal, que produce estrategias del todo
elaboradas, mismas que se deben definir, con exactitud, antes de ponerlas en practica
formalmente. No obstante, una diferencia es que este proceso se centra mucho mas en los
calculos, en la eleccion de posiciones estratégicas tangibles, antes que en la elaboracion
de perspectivas estratégicas integradas (como en la corriente del disefio) o de series de

planes coordinados (como en la corriente de la planificacion).

El enfoque del posicionamiento, al igual que el de la planificacion y el del disefio, sefiala
al ejecutivo de rango maés alto, en principio, como el centro para la creacion de la
estrategia, pero en realidad, eleva al planificador a un papel incluso més alto. Esta persona
se convierte en un valioso analista, un técnico que encuentra el sentido de enormes
cantidades de informacion y que presenta estrategias éptimas. No obstante, este enfoque
abandona el concepto de la estrategia singular. En este caso, las estrategias genéricas,
caben dentro de unas cuantas categorias que describen los proyectos estratégicos que son
los indicados para una empresa. La eleccidén de una estrategia genérica particular suele
conducir a estrategias funcionales especificas. Las empresas que persiguen estrategias
genericas similares suelen tener estrategias funcionales semejantes; estas empresas se

aglomeran en grupos estratégicos dentro de una industria.
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(Mintzberg, Quinn, & Voyer, 1997)

Las estrategias de posicionamiento son acciones que ayudan a un producto o servicio de
cierta empresa a posicionarse y mantenerse en el mercado, estrategias que permiten que se
llegue a un top of mind e los consumidores, estas estrategias se definen una vez que el
mercado objetivo estd enfocado, ya que no se podria proponer en el plan estratégico y no

conseguira los objetivos propuestos.

El disefio de estas estrategias debera ser objetivo, debe tener como base el target y las
caracteristicas del producto, para lograr un mejor posicionamiento hay que a cada
producto o servicio, enfocar una propia estrategia para que el efecto que llegara a tener

sea el esperado.
Estrategias de precios

Las estrategias con las cuales se establecen los precios de los productos varian segun la
fase del ciclo de vida que esté atravesando el producto. Durante la introduccion del
producto al mercado es cuando se produce el proceso mas dificil.

Si un producto forma parte de una mezcla de productos, la estrategia debe modificarse, ya
que los productos de la mezcla de productos poseen demandas y costos relacionados, pero

enfrentan distintos grados de competencia.

La fijacion de precios de producto opcional se utiliza en los productos que son opcionales
de otros principales, tales como algun accesorio adicional, esta estrategia tiene su nucleo
principal en decidir cuales articulos formaran parte del principal y cuéles seran,

efectivamente, opcionales.

Fijacion de precios de producto cautivo cuando hay productos, los cuales, son vitales para
el funcionamiento del producto principal. Fijacion de precios de subproductos es una
estrategia interesante para las compafiias que elevan sus costos por el almacenaje de sus
restos o desechos de fabricacién. Aqui, la empresa puede vender sus subproductos a un

precio que, al menos cubra el costo de almacenar este "desecho” y de ésta forma bajar el
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costo de su producto principal. Fijacion de precios de productos colectivos en muchas
compafiias, ofrecen productos colectivos, que son algo asi como “"paquetes" de sus

productos, a un precio menor que si el comprador los adquiriese en forma individual.
(Navarro, 2010)

La estrategia de precios nos permite delimitar un valor econémico al producto o al
servicio, para que la percepcion en los consumidores no sea muy alta de acuerdo a su
ciclo de vida, es decir, que el valor que debe pagar por dichos productos o servicios, sea

accesible pero que mantenga un margen de ganancia para la empresa.

Es mucho més préactico dar valores agregados sin que encarezcan a los productos y
servicios, para que la percepcion del precio sea bajo, asi las estrategias pueden tener
mejores resultados, y posicionar a los productos y servicios, la marca de la empresa como

tal en el mercado.
Estrategia de promocion de ventas.

Se entiende por promocién de ventas a cualquier accién comercial destinada a incentivar
o estimular la demanda que se ejerce con caracter temporal y en base a proporcionar a

quien va destinada un beneficio tangible.

El incentivo constituye un estimulo, el beneficio tangible cunado el destinatario consigue
algo extra o excepcional de una forma concreta u que pueda tocar. En este sentido queda
claro la diferencia entre publicidad (comunicacién) y promocion (que se materializa en
algo tangible). Duracion temporal se circunscribe siempre en el tiempo, si la duracion

fuese ilimitada, dejaria de ser promocion.
(Trenzano & Nadal, 1996)

La estrategia de promocion de ventas estimula al consumidor a la compra del producto o
al uso del servicio, es un beneficio tangible que pueda tocar el consumidor, en el turismo

la percepcion de los valores agregados al servicio y producto turistico, difiere del grado de
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satisfaccion que tenga el consumidor, por ejemplo un aperitivo en un recorrido cultural, a

ciertas personas les puede parecer excepcional y a otras como normal.

Las promociones de ventas usualmente las vemos a diario en casi la mayoria de
productos, ya que estas estrategias dan un éxito al cierre de las ventas, de igual manera
son utilizadas para la introduccién de nuevos productos, o la venta de productos de bajo

consumo.
Ventaja competitiva.

Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene alguna caracteristica diferencial
respecto de sus competidores, que le confiere la capacidad para alcanzar unos

rendimientos superiores a ellos, de manera sostenible en el tiempo.

La ventaja competitiva consiste en una 0 mas caracteristicas de la empresa, que puede
manifestarse de muy diversas formas. Una ventaja competitiva puede derivarse tanto de
una buena imagen, de una prestacion adicional de un producto, de una ubicacion

privilegiada o simplemente de un precio mas reducido que el de los rivales.

Esta particularidad ha de ser diferencial, es decir, ha de ser Unica. A través de la ventaja
competitiva, la empresa persigue alcanzar un rendimiento superior. Este rendimiento suele
materializarse en unos beneficios o una rentabilidad elevados. El beneficio se determina
por la diferencia entre los ingresos derivados de la venta de los productos o de la
prestacion de los servicios y los costes en los que la empresa incurre para poder elaborar y

distribuir dichos productos o para la propia prestacion del servicio.
(Ortega, 2009)

Al ser la ventaja competitiva una caracteristica diferencial, debemos tomar en cuenta que
esta diferencia no se repita y tampoco pueda ser imitada por la competencia, usualmente
las empresas adoptan diferencias claves que son facilmente imitables, el éxito de la
ventaja competitiva es que sea Unica, y que mantenga a la empresa posicionada, ya que

ninguna otra tendré este adicional.
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Al desarrollar las estrategias que se plantean en el plan, la ventaja competitiva debe
tomarse en cuenta que se desea obtener una cierta diferenciacion en el mercado, una

marca identificable de la empresa como tal en sus marcas, productos y servicios.
Diferenciacion.

Diversas estrategias ofrecen diferentes grados de diferenciacion. La diferenciacion no
garantiza ventaja competitiva, sobre todo si los productos estandarizados satisfacen las
necesidades de los clientes o si es posible que los competidores imiten los productos con
rapidez. Los productos duraderos protegidos por barreras que impiden a los competidores
la imitacion rapida son los mejores. La diferenciacion exitosa implica mayor flexibilidad
y compatibilidad de los productos. Menores costos, mejor servicio, menos mantenimiento,
mayor conveniencia 0 mas caracteristicas. El desarrollo de productos es ejemplo de una

estrategia que ofrece las ventajas de diferenciacion.
(David, 2003)

La diferenciacion implica que la unidad de negocios ofrece algo Unico, inigualado por sus
competidores, y que es valorado por sus compradores mas alld del hecho de ofrecer
simplemente un precio inferior. La diferenciacion exige la creacion de algo que sea
percibido como Unico en toda la industria o sector, los enfoques respecto a la
diferenciacion adquieren muchas formas como disefio o imagen de marca, tecnologia,
caracteristicas, servicio al cliente, red de corredores u otras dimensiones; estas estrategias

de diferenciacion permiten tener un beneficio mas alto que el de los competidores.
(Hax & Majluf, 2004)

la diferenciacion realmente es la caracteristica adicional que se le da a un producto para
que marque la diferencia en el mercado, conociendo que la ventaja competitiva es un
conjunto de elementos y estrategias, y una de ellos es la diferenciacion, debemos

considerar las necesidades y preferencias de los consumidores, claramente el objetivo es
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dar la distincion de otros productos o servicios, pero es muy complicado integrar una
caracteristica que podria quitarle el posicionamiento al producto o servicio.

La diferenciacion el autor hace hincapié en el cuidado que se debe tener al integrar una
caracteristica, la diferenciacion tiene de igual manera riesgos, en los servicios turisticos la
diferenciacion ademas de los valores agregados que tienen son claves para posicionarse en
el mercado, pero de igual manera no todos los consumidores perciben las caracteristicas

de igual manera.
Liderazgo en costes.

La razon principal para utilizar estrategias de integracion hacia delante, hacia atras y
horizontales es obtener beneficios de liderazgo en costos, aunque este debe seguir, por lo
general, junto con la diferenciacion. La lucha por llegar a ser el productor lider en costos
en una industria puede ser eficaz cuando el mercado estd compuesto por muchos
compradores sensibles al precio, cuando existen pocas maneras de lograr la diferenciacion
de los productos o cunado hay muchos compradores con un poder de negociacion
significativo. La idea principal es mantener precios mas bajos que los competidores y asi
ganar participacion en el mercado y ventas, eliminando por completo del mercado a

algunos competidores.
(David, 2003)

El liderazgo general en los costos implica, por definicidn, que requiere de una dindmica
construccién de instalaciones eficientes, la busqueda vigorosa de las reducciones de
costos sobre la base de la experiencia, costos ajustados y control de los gastos generales,
el evitar cuentas marginales y la minimizacion de costos en areas como servicios, ventas,
publicidad y asi sucesivamente. La estrategia de liderazgo en costos intenta reducir costos
por debajo de las empresas competidoras, asi crearia una ventaja competitiva sobre ellas,

mantener precios bajos y obtener utilidades.

(Hax & Majluf, 2004) ; (Griffin, 2011)
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El liderazgo en costos permite que la empresa pueda bajar sus precios, abaratando costos,
manteniendo la calidad, y sin afectar al producto, parte de las estrategias de ventaja
competitiva para poder posicionarse, en el mercado muchos consumidores son sensibles al
precio del producto o servicio, si se toma una mala decision esto podria causar que los
consumidores cambien de productos o servicios, ya que afectaria directamente al precio y
a la calidad.

Al reducir costos, también se norma a que no existan desperdicios, ya que se debe
maximizar el uso de los recursos, para poder mejorar la produccion, en los servicios
turisticos especialmente, un liderazgo en costes se mantiene cuando no se encarece el
servicio y las alianzas estratégicas nos permiten mantener calidad y valores agregados al

menos costo, con el precio accesible.
Enfoque.

Una estrategia de enfoque exitosa depende de que un segmento de la industria aun no
tenga un tamafo suficiente, posea un buen potencial de crecimiento y no sea vital para el

éxito de otros competidores méas grandes.

Las estrategias como la penetracion en el mercado y el desarrollo del mismo ofrecen
importantes ventajas de enfoque. Las empresas grandes y medianas pueden usar de
manera eficaz estrategias con base en el enfoque solo en conjunto con estrategias de
diferenciacion y, puesto que solo una empresa se diferencia a si misma con el costo méas
bajo, las empresas restantes de la industria deben encontrar otras formas de diferenciar sus

productos.
(David, 2003)

Una empresa que adopta una estrategia de enfoque se concentra en especifico en un
mercado regional, linea de producto o grupo de compradores. Esta estrategia puede tener
un enfoque de diferenciacion, en el que la empresa distingue sus productos en el enfoque

de mercado o en un enfoque de liderazgo de costos. También conocida como estrategia de
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concentracion, esta puede adoptar muchas formas, aunque las estrategias de bajos costos y
diferenciacion apuntan a lograr cumplir los objetivos, la totalidad de la estrategia de
enfoque o concentracion se construye alrededor de la excelente atencién de un segmento

en particular y cada politica funcional se desarrolla teniendo en cuenta este factor.
(Griffin, 2011) ; (Hax & Majluf, 2004)

El enfoque se basa en encontrar una caracteristica del mercado, un segmento que no haya
sido explotado, y que no sea de gran importancia para la competencia, como no sita el
autor, las estrategias de enfoque deben ser cuidadosamente disefiadas, ya que si se permite

la imitacion de estas se perderia la diferenciacion que se tiene.

Las empresas usualmente logran estrategias de enfoque cuando se mantienen en una
posicién alta de mercado, es dificil desplazar una empresa posicionada, se busca siempre
mercados atractivos rentables, para poder crear nuevos productos unicos, o brindar
servicios, la competencia actualmente usa estrategias de enfoque, y posicionamiento muy
agresivas, pues la creacion de nuevas marcas atractivas a los consumidores, los valores
agregados estan permitiendo que se el desplazamiento de productos existentes, se deben
tomar en cuenta varias estrategias del mix de marketing, ademas de un refuerzo con
estrategias de posicionamiento, para mantenerse siempre innovados y cumplir con las

perspectivas y satisfacer las necesidades de los consumidores.
2.6. LAHIPOTESIS

Aplicar un plan de marketing turistico para mejorar el posicionamiento de mercado del

Hotel Internacional 2.
2.7. VARIABLES
X = Marketing Turistico

Y = Posicionamiento de Mercado
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CAPITULO Il
3. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE

Conforme al paradigma critico-propositivo sefialado con la fundamentacion filosofica

para la investigacion se utilizara el enfoque cualitativito y cuantitativo.

Es necesario utilizar técnicas que permitan determinar las cualidades o caracteristicas del
problema objeto de estudio, obteniendo informacion veridica y real, que el investigador
pueda analizar. Este analisis se orienta a la comprension del problema, para de esta
manera conocer todos los aspectos inmersos en el mismo y obtener una vision clara para

que la ejecucidn de la investigacion sea bien orientada.
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Est4 enfocada desde la causa del problema con un analisis tanto interno como externo de
su campo de accion. Por lo tanto se lograra descubrir la hipétesis que nos ayude a
comprender, entender el problema y encontrar una solucion real y oOptima para las

necesidades de la empresa.
3.2. MODALIDAD BASICA DE INVESTIGACION.

Para la Optima ejecucion de la presente investigacion, se utilizaran las siguientes

modalidades.
3.2.1.LA INVESTIGACION DE CAMPO

La presente investigacion de campo permitird recopilacion de datos e informacion se
realizara en la empresa Hotel Internacional 2, ubicado en la ciudad de la Man4, provincia
de Cotopaxi. Y proponer la solucidn éptima para aumentar el nivel de posicionamiento de
mercado, por medio de técnicas como lo son las encuestas con la finalidad de tener datos

reales y actuales del objeto de estudio.
3.2.2.LA INVESTIGACION DOCUMENTAL-BIBLIOGRAFICA

Para la presente investigacion se utilizara la modalidad Documental bibliogréfica, con el
objeto de ampliar, profundizar, y analizar la informacién obtenida asi como sus
resultados, explorando diferentes autores, metodologias, libros, tesis de grado, revista
cientificas, internet, lo cual facilita el desarrollo 6ptimo de la investigacion.

3.3. TIPOS DE INVESTIGACION
3.3.1. Investigacion Exploratoria

El estudio exploratorio en la presente investigacion nos permitira reconocer el bajo nivel
de posicionamiento de mercado ante un inexistente plan de marketing aplicado al
desarrollo turistico, aplicando la técnica de recopilacion de informacion por encuestas

tanto a los clientes y consumidores de los servicios del hotel, como a sus colaboradores.
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Con la finalidad de aplicar correctivos y la ejecucion del plan turistico y de marketing
para lograr dar solucion al problema de Hotel Internacional 2.

3.3.2. Investigacion Descriptiva

La aplicacion de la investigacion descriptiva nos permitira obtener un enfoque mas
acertado y claro del problema objeto de estudio, que mediante la recoleccion de datos, su
andlisis e interpretacion, las actividades que suceden en un espacio Yy tiempo,
estableceremos al relacion que existe entre las variables, con preguntas y datos
orientadores que nos permitan direccion de manera veridica, clara y concisa la

investigacion, para lograr una solucion 6ptima y beneficiosa al problema de estudio.
3.3.3 Investigacion Correlacional

Con la aplicacion de la investigacion correlacional podemos identificar la relacion directa
que tiene el bajo nivel de posicionamiento de mercado de la empresa, ante la carencia de
un plan de marketing turistico, ser mas objetivos en el andlisis de las causas y efectos del
problema para encontrar una solucién efectiva que no deje sueltos causales negativos y se

obtenga los resultados deseados.
3.3.4. Investigacion Explicativa.

En el presente estudio intervendra la investigacion explicativa, aclarando el problema, ya
que es necesario llegar a identificar las causas que impiden a la empresa desarrollar un

plan de marketing turistico para incrementar su nivel de posicionamiento en el mercado.
3.4. POBLACION Y MUESTRA

Para el célculo de la poblacidn, se utilizara la base de datos segun la frecuencia de clientes
en el periodo de 5 afios desde Agosto 2008 hasta Agosto 2013, que el hotel de manera
empirica ha manejado, resaltando que despues de haber realizado una investigacion

minuciosa en el Ministerio de turismo Cotopaxi, Unidad de turismo del Municipio del
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cantén La Mana, INEC, no se han encontrado datos sustentables respecto a poblacién de

turistas que visitan el canton.
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos , 2013)
(Ministerio de Turismo del Ecuador, 2013)

Segun la base de datos del Hotel Internacional 2, este tiene CUATROCIENTOS
CUARENTA (440) clientes frecuentes como promedio, ademéas de CINCO (5)
colaboradores del hotel, cabe recalcar que se obtuvo un archivo en magnético donde se
evidencia el promedio de clientes proporcionado por la misma administracién del hotel.

La poblacién total que serviréd para la obtencion de la muestra sera de 440 personas.
Férmula para la obtenciéon de muestra.

Doénde:

m
e2(m—-1)+1

n =

_ 440
"~ 0.052(440-1)+1

n

n =209,77
n = 210

Se aplicarén 210 encuestas que a los clientes frecuentes, ademas de una encuesta a los
cinco colaboradores que tiene el hotel.
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3.5. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

Hipotesis: Aplicar un plan de marketing turistico mejora el posicionamiento de mercado del Hotel Internacional 2.

CUADRON.1

VARIABLE INDEPENDIENTE: EL MARKETING TURISTICO

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS
El marketing turistico es un
proceso de gestion
g Planeacion Calidad del ¢Cree usted que los
responsable de identificar,
- . turistica servicio servicios y oferta turistica
anticipar y satisfacer las
. del canto la mana, asi
necesidades de los
) ) como sus prestadores de
consumidores mediante una P Encuestas /
., . ici Servicios han sido : F
planeacién turistica , de Servicio cuestionario a
. ioti romocionados a nivel F
forma rentable utilizando a | turistico THREEDET P clientes y
regional nacional, de
recursos turisticos, naturales clientes g y colaboradores

y patrimoniales, brindando

servicios turisticos, que en

Oferta turistica

buena manera?
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base a wuna oferta vy
promocion turistica pueden
ser consumidos por turistas
nacionales e

internacionales.

Promocion

turistica

Cobertura del

servicio

¢Cree usted que Ila
implementacion de una
planeacion con estrategias
de turismo, mejoria, el
servicio que la misma

entrega a los turistas?

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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CUADRON. 2

VARIABLE DEPENDIENTE: POSICIONAMIENTO DE MERCADO

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Se llama Posicionamiento al Cuantificacion de | EIl posicionamiento de la | Encuestas /
‘lugar' que en la percepcion datos de muestras empresa hotel | cuestionario clientes
mental de un cliente o internacional se | ycolaboradores.
consumidor  tiene  una| Apalisis de encuentra en poco nivel

marca, lo que constituye la | mercado respecto a otras empresas

principal diferencia que turisticas. ¢Cree usted

existe entre ésta y su Volumen de ventas | o0 41 aplicar un analisis

competencia en relacion a a un mercado

una ventaja competitiva de segmentado, permitiria la

la empresa con su producto | Criterios de implementacion de

0 servicio. segmentacion estrategias de

El posicionamiento en el
mercado de un producto o

servicio es la manera en la

Nivel de

posicionamiento en

posicionamiento mas

efectivas?
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que los consumidores lo
definen a partir de sus
atributos importantes, este
posicionamiento se lo puede
identificar mediante un
analisis de mercado, el
posicionamiento en el
mercado se logra cuando se
ejecuta  estrategias  de
posicionamiento, en base a
resultados de
investigaciones y criterios
de segmentos de mercados
metas mejorando asi ante
las necesidades de los
clientes en los target el
servicio o producto que

ofertan las empresas.

Estrategias de

posicionamiento

Ventaja

competitiva

el mercado

Frecuencia de
clientes/consumido

res

¢La ventaja competitiva
del hotel internacional 2,
podria mejorar al
aplicarse una planeacion
de marketing turistico,
para mejorar sus
servicios y oferta
turistica, al igual que la

del cantén en si?

¢Cree usted que las
necesidades de  los
turistas podrian
satisfacerse mas
efectivamente con la
aplicacion de estrategias
de posicionamiento, Yy
creaciéon de productos

turisticos?

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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3.6 RECOLECCION DE INFORMACION

Para la recoleccion de datos de la presente investigacion se utilizé la siguiente técnica e

instrumento de investigacion.

Tipos de Técnicas de Instrumentos de
Informacion Investigacion Investigacion
Primaria Encuestas Cuestionario

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE INFORMACION

Para el procesamiento de la informacion de los resultados que se obtuvieron de la
investigacion, se utilizé programas informativos de procesamiento de informacién como
el MS EXCEL el cual también se utilizd en la realizacion de diagramas de pastel. Para el

dptimo andlisis de los porcentajes y resultados que se obtuvo de la investigacion.

Para la interpretacion de los datos e informacion recolectada se utilizd el método
estadistico del Chi cuadrado (método de minimos cuadrados) para verificar la hipotesis y

la relacion entre las variables de la presente investigacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. TABULACION E INTERPRETACION DE DATOS

Para la presente investigacion se obtuvo datos de cuatro diferentes ciudades, segun la base
de datos de la empresa.

Se realiz6 las encuestas en la ciudad de La Mana, exclusivamente a los clientes del Hotel,

con 210 encuestas, y al personal del hotel con 5 encuestas.

Los hallazgos que se han obtenido se detallaran a continuacion.
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ENCUESTAS REALIZADAS A CLIENTES FRECUENTES DEL HOTEL.

PREGUNTAN. 1

¢ Por cudl de los siguientes motivos usted visita la ciudad y usa los servicios del hotel?

CUADRON. 3

ESCALA FRECUENCIA PORCENTAJE

NEGOCIOS 140 67%
TURISMO 20 9%
DE PASO 30 14%
SALUD 10 5%
VISITAS FAMILIARES 10 5%
TOTAL 210 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

GRAFICON.5

MOTIVOS DE CONSUMO

DE PASO
14%

TURISMO
9%

VISITAS
FAMILIARES

5%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el motivo
de consumo de mayor porcentaje de clientes que visitan la ciudad y usa los servicios de
hospedaje es por negocios el cual ocupa un 67% de la muestra encuestada, el 14% de la
muestra encuestada, son cliente que usan el servicio solamente de paso por la ciudad,
comprendido el 9% el motivo es por turismo, en visitas a familiares tiene el 5% de
participacion al igual que motivos de salud, por lo tanto, se deberia potencializar el
segmento de mercado que se identifica como el de negociantes mayoritariamente,

estructurando estrategias para satisfacer las necesidades de este segmento.

PREGUNTA N. 2

¢ Cuando usted visita la ciudad que nivel de preferencia le da al uso de los servicios

del hotel?
CUADRO N. 4
ESCALA | FRECUENCIA| PORCENTAJE
ALTO 99 47%
MEDIO 55 26%
REGULAR 36 17%
BAJO 20 10%
MUY BAJO 0 0%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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GRAFICON. 6 GRADO DE PREFERENCIA

BAJO MUY BAJO
10% 0%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el nivel de
preferencia del uso de los servicios del hotel que los usuarios tienen es alto con 47%, el
26% se ubica en medio grado de preferencia de los servicios, el 17% considera el uso del
servicio en un nivel regular, y el 10% tiene una preferencia baja de los servicios, por lo
tanto, se conoce que los clientes que llegan a la ciudad tienen una alta preferencia del uso
de los servicios del hotel, aprovechando esta preferencia se deben establecer estrategias de
fidelizacion, para aumentar el nimero de clientes que prefieren prioritariamente a los

servicios del hotel.
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PREGUNTAN. 3

¢, Cudl de los siguientes servicios que brinda el hotel es de su preferencia?

CUADRON. 5
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
GARAGE 121 58%
RESTAURANTE 0 0%
INTERNET 15 7%
TV. SATELITAL 10 5%
INFRAESTRUCTURA 64 30%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

GRAFICO N. 7

SERVICIOS

INFRAESTRUCTU
RA
30%

TV. SATELITAL
5%

INTERNET
7%

0%

RESTAURANTE

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el 58% de
clientes prefiere el servicio de garage, seguido del 30% de clientes que prefieren la
infraestructura con mientras que los servicios menos preferentes son Tv. Satelital con 5%
de preferencia en clientes, internet con 7% de preferencia, y por ultimo el restaurante que
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no tiene ninguna preferencia, por lo tanto, poder detectar los servicios de méas impacto en
los clientes, deben ser potencializados en el disefio de estrategias mientras que los de
menor impacto se las puede optimizar para tener mejores beneficios de los recursos

menos utilizados en la empresa.
PREGUNTAN. 4

¢ Qué grado de satisfaccion ha tenido con el uso de las instalaciones y los servicios del
hotel?

CUADRON. 6
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
EXCELENTE 101 48%
ALTO 99 47%
MEDIO 10 %
REGULAR 0 0%
BAJO 0 0%
TOTAL 210 100 %

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez

GRAFICON. 8 GRADO DE SATISFACCION

BAJO
0%

MEDIO REGULAR

5% 0%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el grado de
satisfaccion que el 48% de los clientes tienen al usa los servicios del hotel es excelente,
mientras que el 47% de ellos tienen un nivel de satisfaccion alto, el 5% de los mismos
tienen un grado de satisfaccion medio, por lo tanto, el grado de satisfaccion de los clientes
tiene una evidente tendencia alta-excelente, se puede determinar que los servicios del
hotel pueden satisfacer las necesidades de nuevos clientes, con las debidas estrategias de

posicionamiento se puede captar nuevos segmentos de mercado.
PREGUNTAN. 5

Los precios de los servicios que el hotel oferta son:

CUADRO N. 7
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
ALTOS 160 76%
MEDIOS 36 17%
REGULARES 14 1%
BAJOS 0 0%
MUY BAJOS 0 0%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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GRAFICON.9 PRECIO

REGULARES
7%

BAJOS MUY BAJOS
0% 0%

MEDIOS
17%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar el 76 % de los
clientes consideran que el precio que el hotel establece por sus servicios es alto, mientras
que el 17% de los clientes consideran que en un nivel medio es decir més accesibles y el 7
% de clientes considera regulares es decir que no tienen problema al pagar el valor por los
servicios, por lo tanto, al encontrar una tendencia de percepcion de valores altos respecto
a los servicios se debe considerar brindar valores agregados a los que existen asi como
nuevos servicios, que al satisfacer completamente sus necesidades, y entregar un valor
agregado, no exista inconveniente alguno para consumir el servicio, ademés de una

estructuracién con formas de pago para lograr una accesibilidad a los mismos.
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PREGUNTAN. 6

¢ Qué servicio adicional a los existentes cree usted que mejoraria la calidad en los
servicios del hotel?

CUADRON. 8

ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
PISCINA 82 39%
SALA DE 18%
RECEPCIONES 37

LAVANDERIA 51 24%
GUIA TURISTICA 19 9%
ROOM SERVICE 21 10%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez

GRAFICON. 10 SERVICIO ADICIONAL

ROOM SERVICE
10%

GUIA TURISTICA
9%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, el 39 % de los clientes gustaria g

se construyera una piscina, asi como el 24% considera que deberia existir un servicio de
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lavanderia, el 18 % de los clientes creen que se debe tener un servicio de sala de
recepciones, en menor porcentaje el 9 % gustaria de guias turisticos, y el 10 % le
agradaria el room service, por lo tanto, el servicio de mayor atencion e inmediata
ejecucidn en el hotel es la construccidn de una piscina, sin dejar de lado los servicios que

a percepcion de los clientes no tendrian urgencia inmediata en su creacion.
PREGUNTAN. 7

¢Ha utilizado usted los servicios de la competencia en la ciudad?

CUADRON. 9
SI 187
NO 23
TOTAL| 210

De ser afirmativa su respuesta, considera usted que los servicios que brinda el hotel
respecto a la competencia son:

CUADRO N. 10
ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
EXCELENTE 101 48%
MUY BUENO 86 41%
BUENO 23 11%
REGULAR 0 0%
MALO 0 0%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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GRAFICON. 11 COMPETENCIA

BUENO REGULAR MALO
11% 0%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que existen
clientes que han utilizado los servicios que la competencia oferta, y de acuerdo a la
diferenciacion que se puede determinar en la informacién con respecto a la competencia,
el 48% de los clientes considera que los servicios del hotel son excelentes, el 41% creen
que los servicios son buenos y el 11% percibe a los servicios del hotel como buenos, por
lo tanto, con respecto a los servicios y productos de la competencia, los clientes
consideran que el hotel brinda excelentes servicios, siendo esta una fortaleza que se
deberia aprovechar para mejorar productos y servicios del hotel, asi como su participacion
el mercado.
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PREGUNTAN. 8

¢,Por cual de los siguientes medios de comunicacion usted conocio los servicios que el
hotel oferta y promociona?

CUADRON. 11
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
RADIO 0 0%
TELEVISION 0 0%
REDES SOCIALES 0 0%
PUBLICIDAD DIRECTA 198 94%
PAGINAS AMARILLAS 12 6%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sdnchez

GRAFICO N.12 MEDIOS DE COMUNICACION

REDES SOCIALES

TELEVISION

0,
PAGINAS 0%

AMARILLAS
6%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, el 94% de los clientes conocen los
servicios del hotel por medio de una publicidad directa, es decir, con tarjetas ejecutivas
del hotel, y recomendaciones (boca a boca), el 6% conocio los servicios del hotel, en las
paginas amarillas, por lo tanto, es evidente que existe una baja inversion en publicidad en
medios, lo cual es un referente directo del bajo posicionamiento y participacion en el
mercado q la empresa desarrolla su actividad, la publicidad directa se debe potencializar
para mantener esta corriente, pero es recomendable estructurar estrategias de publicidad y
promocion en las cuales, los medios tengan mayor participacion para captar mas nicho de

mercado.
PREGUNTAN. 9

Cree usted que la publicidad y promocién de los servicios del hotel es:

CUADRO N. 12
ESCALA FRECUENCIA | PORCENTAJE
EXCELENTE 0 0%
MUY BUENO 53 25%
BUENO 37 18%
REGULAR 10 5%
MALO 110 52%
TOTAL 210 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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GRAFICON. 13 PUBLICIDAD Y PROMOCION

EXCELENTE
0%

REGULAR
5%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez
ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar el 52% de los
clientes considera que la publicidad que maneja en hotel es mala, el 25% cree que es muy
buena, de igual forma el 18% cree la publicidad que es buena, y el 5% de los cliente
considera que es regular, por lo tanto, es evidente que la publicidad y promocion del hotel
es mala, se debe implantar estrategias de promocion y publicidad que puedan cubrir otros

a posibles clientes, y poder llegar a nuevos segmentos de mercado.
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ENCUESTAS REALIZADAS A PERSONAL DEL HOTEL

PREGUNTAN. 1

¢Cudl de los siguientes servicios que brinda el hotel cree usted que es el mas
relevante para que los usuarios usen los servicios del mismo?

CUADRO N. 13
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
GARAJE 1 20%
RESTAURANTE 0 0%
INTERNET 0 0%
TV SATELITAL 0 0%
INFRAESTRUCTURA 4 80%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sanchez

GRAFICON. 14 MOTIVOS DE CONSUMO

RESTAURANTE

0,
OA)TV SATELITAL

0%

INTERNET
0%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el 80% del
personal del hotel, cree que la infraestructura es el servicio de méas preferencia de los
clientes, mientras que el restante 20% del personal considera garaje es el servicio que le
sigue en preferencia, por lo tanto, estos servicios que son mas atractivos deben
potencializarse para satisfacer completamente las necesidades de los clientes.

PREGUNTAN. 2

Cree usted que los precios de los servicios del hotel son:

CUADRO N. 14
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
ALTOS 2 40%
MEDIOS 3 60%
REGULARES 0 0%
BAJOS 0 0%
MUY BAJOS 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a personal
Elaborado por: Cristhian Sdnchez

GRAFICO N. 15 PRECIO

MUY BAJOS
0%
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Fuente: Encuestas aplicadas a personal
Elaborado por: Cristhian Sdnchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el 60% del
personal del hotel considera que los precios de los servicios son medios, el otro 40% cree
que los precios son altos, por lo tanto, los servicios que brinda el hotel deben satisfacer las

necesidades con valores agregados a los clientes, para que la percepcién del precio del

servicio no se manifieste como un costo elevado para los clientes.
PREGUNTAN. 3

¢ Usted conoce los servicios de la competencia en la ciudad?

CUADRO N. 15
Sl 5
NO 0
TOTAL 5

De ser afirmativa su respuesta; considera usted que los servicios que brinda el hotel
respecto a la competencia son:

CUADRO N. 16
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
EXCELENTE 0 0%
MUY BUENO ) 100%
BUENO 0 0%
REGULAR 0 0%
MALO 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a personal

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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GRAFICO N. 16

COMPETENCIA

REGULAR
0%

BUENO MALO

0, 0,

EXCELENTE

0%

Fuente: Encuestas aplicadas a personal

Elaborado por: Cristhian S

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el personal
del hotel al conocer los servicios que brinda la competencia, considera que los servicios
del hotel son muy buenos en su totalidad, por lo tanto, se puede tomar esta fortaleza para

poder estructurar estrategias que permitan la maximizacion de los recursos del hotel.

PREGUNTA N. 4

¢ Qué servicio adicional a los existentes cree usted que mejoraria la calidad en los

servicios del hotel?

anchez

CUADRO N. 17
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
PISCINA 5 100%
SALA DE RECEPCIONES 0 0%
LAVANDERIA 0 0%
GUIA TURISTICO 0 0%
ROOM SERVICE 0 0%
TOTAL 5 100%

Fuente: Encuestas aplicadas personal

Elaborado por: Cristhian S

anchez
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GRAFICO N. 17

SERVICIO ADICIONAL

SALA DE
RECEPCIONES
0%
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Fuente: Encuestas aplicadas a personal

Elaborado por: Cristhian Sanchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el personal
del hotel en su totalidad cree que le servicio adicional que mejoraria los servicios es la

piscina, por lo tanto, su inmediata planificacion y ejecucion mejoraria notablemente el

servicio en el hotel abriendo asi més fortalezas para captar nuevos clientes.

PREGUNTA N. 5

¢ Cree usted que un plan de marketing turistico implantado en el hotel mejoraria el

nivel de posicionamiento en el mercado?

CUADRO N. 18
ESCALA FRECUENCIA| PORCENTAJE
ALTO 5 100%
MEDIO 0 0%
REGULAR 0 0%
0BAJO 0 0%
MUY BAJO 0 0%
TOTAL 5 100%
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Fuente: Encuestas aplicadas a personal
Elaborado por: Cristhian Sdnchez

GRAFICO N. 18 PLAN DE MARKETING

MEDIO REGULAR
MUY BAJO 0% 0%

0%

BAJO
0%

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes frecuentes del hotel.
Elaborado por: Cristhian Sdnchez

ANALISIS.

De acuerdo a los resultados obtenidos de las encuestas, se puede observar que el personal
del hotel cree que la aplicacion de un plan de marketing incrementaria el nivel
posicionamiento en el mercado del hotel, por lo tanto, la aplicacién de un plan estratégico
mejorara notablemente el grado de satisfaccion de los clientes, de los servicios, y del

posicionamiento en el mercado del hotel.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS.

Hipotesis.- Aplicar un plan de marketing turistico para mejorar el posicionamiento de

mercado del Hotel Internacional 2.

Las variables de la hipétesis son:

Variable independiente.- EL MARKETING TURISTICO.
Variable dependiente.- EL POSICIONAMIENTO DE MERCADO.
METODO ESTADISTICO.

Para comprender la hipdtesis se utilizard el método estadistico de distribucion del CHI
CUADRADO.

Planteamiento de Hipdtesis.

El modelo I6gico aplicado en el planteamiento de la hipotesis, para que sea aprobado por

el método estadistico se establece asi:

H, = La aplicacion de un plan de marketing turistico NO mejora el posicionamiento de
mercado del Hotel Internacional 2.

Hi - La aplicacion de un plan de marketing turistico SI mejora el posicionamiento de

mercado del Hotel Internacional 2.
Determinar el nivel de significancia o de riesgo

El valor de riesgo que corre por rechazar algo que es verdadero en el presente trabajo de

investigacion es del 5 %.
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PRUEBA DEL CHI CUADRADO

(0 - E)?
E

X'=3

Doénde:

e X?=Chi Cuadrado
e > = Sumatoria
e = Datos Observados

e E = Datos Esperados
4.2.1. NIVEL DE SIGNIFICACION

La presente investigacion tendra un nivel de confianza del 0.95 (95 %), por tanto un nivel

de riesgo de 5 %.
o0 =0.05
4.2.2. ZONA DE ACEPTACION O RECHAZO
Para calcular la zona de aceptacion o rechazo se necesita calcular los grados de libertad.
Gl=(C-1)(H-1)
Donde:

gl = Grados de libertad.
C = Columnas

H = Hileras
GRADOS DE LIBERTAD Y NIVEL DE SIGNIFICACION.
Gl=(C-1)H-1)

Gl=(5-1)(2-1)
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Gl=4
El chi cuadrado tabulado de la presente investigacion es 9,4877
Nivel de significacion
o0 =0.05
.Cual es el valor de X* 0.95, 4?
4.2.3. CUADROS DE PREGUNTAS

CUADRO N. 19 CUADRO DE PREGUNTAS CLIENTES

ASPECTOS ALTO MEDIO REGULAR BAJO MUY
BAJO
(EXCELENTE) (MUY (BUENO) (REGULAR)
BUENO) (MALO)
Cuando usted 99 55 36 20 0

visita la ciudad
que nivel de
preferencia le
da al uso de los
servicios del
hotel.

Qué grado de| 101 99 10 0 0
satisfaccion ha

tenido con el

uso de las

instalaciones vy

los servicios del

hotel.

TOTAL 200 154 46 20 0

Fuente: Encuestas aplicadas a clientes

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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424 CUADRON.20  CALCULO DEL CHI CUADRADO (X?)

OBSERVADOS ESPERADOS (O -E) (O -E)? (O-E)’/E

(0) (E)

99 100 -1 1 0.01
1

101 100 1 0.01
22

55 77 22 484 6.28
13

99 77 13 484 6.28

36 23 10 169 7.34
-10

10 23 0 169 7.34
0

20 10 100 10

0 10 100 10

0 0 0 0

0 0 0 0

420 420 1508 47.26

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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4.2.5. DECISION
El chi cuadrado calculado de la presente investigacion es 47.26
El chi cuadrado tabulado de la presente investigacion es 9,4877

GRAFICO N. 19 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

Zona de rechazo

N de hipotesis
Zona de aceptacion
de hipotesis
\
A
0.0
9.4877 47.26
X? tabulado = 9.4877 X2 calculado = 47.26

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
Decision:

El chi cuadrado calculado es mayor al chi cuadrado tabulado, por lo tanto, se rechaza la
hipdtesis nula.
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CAPITULO V
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

Una vez realizado el trabajo de investigacion, y analizados los datos y resultados
obtenidos, se ha llegado a las siguientes conclusiones y se ha propuesto las siguientes

recomendaciones.
5.1. CONCLUSIONES.

La mayor parte de los clientes que visitan y usan los servicios del hotel son personas que
hacen negocios en la ciudad, ya que La Mana es un cantén comercial, esta actividad se

realiza a diario y por muchos visitantes de todo el pais.
El grado de preferencia y satisfaccién que tienen los clientes que hacen uso de los

servicios del hotel es excelente - alto, en comparacion con los servicios de los demas

competidores del sector.
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Uno de los servicios por el cual los clientes hacen uso de las instalaciones del hotel es el

garage, porque se garantiza su comodidad y la seguridad de sus vehiculos.

El hotel actualmente no cuenta con los servicios de room service, lavanderia, sala de
eventos y el &rea de piscina, motivo por el cual los clientes buscan otras alternativas para

su estadia en la ciudad.

Los precios de los servicios que actualmente tiene el hotel son altos en relacién con la

competencia, por lo que muchas personas que visitan el canton prefieren otros hoteles.

El manejo de la publicidad que actualmente tiene el hotel no contribuye a su
posicionamiento, la falta de inversion y poco uso de medios de difusion son unas de las

causas mas notorias.

El hotel no dispone de un plan de marketing turistico y de estrategias que permitan

mejorar la calidad en el servicio, permitiendo un buen posicionamiento de mercado.

5.2. RECOMENDACIONES.

Potencializar el segmento de comerciantes, con la creacion de una sala de negocios y

reuniones, en la infraestructura del hotel.

La delineacion de estrategias que maximicen los beneficios de los servicios actuales,
ademas de la implementacion de nuevos servicios, para que exista una diferenciacion y

ventaja competitiva por parte de la empresa.
La implementacion de servicios como el area de piscina, lavanderia, room service y sala

de eventos, ya que existen de partes en la infraestructura que no son utilizadas, ademas de

la division del garage por secciones para una mejor organizacion y servicio de calidad.
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El analisis de precios actuales para establecer valores monetarios accesibles a los clientes,
abaratando costos operativos, buscando una mejora en la percepcion del servicio, a través
de alianzas estratégicas que permitan determinar una politica de precios, al igual que
ofertas y promociones en feriados y temporadas, asi como en eventos y grupos mas

numMerosos.

La aplicacion de estrategias de publicidad y promocion en el hotel, para mejorar la oferta
de sus servicios, enfocdndose en su medio de comunicacion més eficiente (publicidad
directa), ademas el uso de medios de difusién como son las vallas publicitarias, afiches,
publicidad en radio y auspicios de eventos.

Para llevar a efecto las recomendaciones establecidas se debe elaborar de un plan de
marketing turistico, en el cual se estructuren estrategias, que mejoraran los servicios del

hotel, incrementando su posicionamiento de mercado.
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CAPITULO VI
LA PROPUESTA.
6.1. DATOS INFORMATIVOS
TITULO DE LA PROPUESTA.

Plan de marketing turistico para la empresa Hotel Internacional 2 de la ciudad de la Mana,
provincia de Cotopaxi.

EMPRESA:
Hotel Internacional Sucursal #2.
PROPIETARIO:

Sr. Pedro Enrique Sanchez Villacrés
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BENEFICIARIOS:

Directivos del hotel Internacional 2

UBICACION:
PROVINCIA: Cotopaxi
CANTON: La Mana
DIRECCION: Av. 19 de mayo y Sacarias Pérez.

Véase anexo N.3

EQUIPO TECNICO RESPONSABLE

INVESTIGADOR: Cristhian Fernando Sanchez Pico
GERENTE: Ing. Marco Vinicio Sanchez Sanchez
TUTOR: Ing. Fernando Miranda

6.2 ANTECEDENTES.

El Hotel Internacional 2, ubicado en la ciudad de la Mana, actualmente no cuenta con un
plan de marketing turistico, que sirva como inicio de un proceso de gestion que permita la
mejor atencion, posicionamiento en el mercado, y ganar mayor nicho en él, y ampliar sus

segmentos.

Por tanto la presente propuesta esta enfocada a disefiar estrategias de marketing aplicado a
modelos turisticos, para optimizar los recursos de la empresa y mejorar sus servicios, ya
que la competencia en el mercado va aumentando y es necesario innovar dichos servicios,
se puede hablar de los precios y promociones no lo han fortalecido para satisfacer las

necesidades de los clientes y por medio de ello llamar la atencién a nuevos clientes
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potenciales, basandonos en criterios de sustentabilidad empresarial ganando campo en las

relaciones entre los cliente y la empresa.

Para que la empresa se desenvuelva en el mundo de la competencia debe elaborar un plan
estratégico, por medio de ello conocer los errores tanto positivos y negativos que la que la

organizacion tiene para mejorar su desempefio.

El plan de marketing turistico va dirigido a las promociones, publicidad, precios y
servicios con las que la empresa deberia contar, para asi obtener una respuesta positiva y

mejorar su posicionamiento en el mercado del sector turistico del pais.

Actualmente el Hotel Internacional 2 de la ciudad de la Mang, no tiene un plan de
marketing turistico que ayude a su mejora constante en servicios, promociones,
publicidad, ofertas, etc. Siendo este el principal motivo para que se note su bajo

posicionamiento en el mercado del sector turistico y de recreacion.
6.3. JUSTIFICACION.

El Hotel Internacional 2 ha reflejado un bajo nivel en los beneficios que obtiene el final de
los ejercicios econémicos, se ha evidenciado también que la baja promocion de servicios
y productos turisticos tiene un fuerte impacto en la rentabilidad, los precios en un modo
decirlo deficientemente proporcionados por los directivos, la falta de oferta y
posicionamiento de la marca propia de la empresa, factores nunca analizados por la
direccion de la organizacién y la poca utilizacion de los recursos tanto naturales como

econémicos disponibles, razon por la cual la elaboracion del plan de marketing turistico.

Al implementar la estrategia de marketing turistico se obtendra cambios positivos para la
empresa ayudando a la misma a mantenerse con clientes fijos, ya que al estar
frecuentemente en un mercado competitivo de cambios, se debe mantener innovacion y
constante cambios en los servicios y productos turisticos con mejor y mayores beneficios
para los clientes y consumidores. Razén por la cual se recomienda la elaboracion del plan

en mencion.
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6.4. OBJETIVOS DEL PLAN
6.4.1. OBJETIVO GENERAL.

e Aplicar un plan de marketing turistico en el Hotel Internacional 2, para mejorar el

posicionamiento en el mercado.
6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD.

El hotel brinda todas las facilidades para que el desarrollo de la presente propuesta se
realice sin ningun inconveniente, entregando informacion necesaria y asi como su
rentabilidad, apoyo de personal y directivos, para desarrollar e implementar las estrategias
necesarias que mejoran los servicios, que van a resolver los problemas, y mantendran una
sustentabilidad en la empresa para mejorar su competitividad y posicionamiento en el

mercado.
Socio — Cultural

Al ser una fuente de trabajo y desarrollo en el cantén, el Hotel Internacional tiene un
apoyo Yy facilidad de trabajo con demas negocios y asociaciones, asi como el GAD
cantonal, pudiendo asi que el desarrollo del plan es factible y con mucha més facilidad su
aplicacion.

Tecnoldgica

Se utiliza tecnologia de calidad, como aire acondicionados en las habitaciones, luces con
sensores, DIRECT. TV, secadoras y lavadoras permiten que la aplicacion de estrategias

sea efectiva y el nivel de inversion en tecnologia sea menor.
Organizacional

La organizacion mantiene una relacion, horizontal tanto el ejecutivo como el operativo,

trabajando en equipo, para corregir errores internos de la empresa, razén por la cual la

108



socializacion y aplicacion de correctivos, estrategias y trabajo en equipo facilita la
ejecucion de la propuesta.

Ambiental

Al ser una empresa hotelera, mantiene un estricto nivel de responsabilidad ambiental, asi
como el cuidado del medio ambiente, flora y fauna y cultural — arquitectdnico,
permitiendo asi mismo su explotacion y maximizacion de los beneficios que estos otorgan

para efectos de aplicacidn de estrategias.
Econdmico — Financiero

El plan que se propone, permitird tener mejores resultados en los ejercicios econdmicos,
mediante la inversion en promocion, precio, productos y servicios, para mejorar su
posicionamiento en el mercado explotando y optimizando tanto sus recursos naturales

como economicos y humanos, el presente plan se encuentra al alcance de la empresa.
Legal

El Hotel Internacional 2 cumple con todos los requisitos legales de funcionamiento de

acuerdo al establecido en La ley, lo que nos permitiria aplicar el presente plan.
6.6. FUNDAMENTACION TEORICA.
MARKETING TURISTICO

El marketing més que cualquier otra funcion de la empresa, se ocupa de los clientes. La
creacion de valor y la satisfaccion de los clientes sin el corazdn del marketing del sector
turistico, los factores que contribuyen al éxito de una empresa, tienen una familiaridad, la
orientacion a los clientes y el compromiso del marketing. En el sector turistico se cree que
el marketing es ventas y publicidad, siendo realmente estos parte del marketing mix, sin
dar cabida a lo que el marketing representa, planificacion, investigacion y sistemas de

informacion.
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En las actividades turistica comprenden dos sectores mas destacados, que son la hosteleria
y los viajes, el éxito del marketing de hosteleria o turistico, depende mucho del trabajo en
conjunto de estos sectores, la existencia de una demanda creciente de servicios turisticos,
hace innecesaria cualquier accién que no esté encaminada a la provisién de estos
servicios, se hace méas importante la creacion de productos y servicios que a la calidad de
la de los mismos. Al vincular ambos sectores, ya sean propios de una empresa o mediante
alianzas estratégicas, con una organizacion motivada, y ante todo orientada al
consumidor, se facilita la planificacion, organizacién, ejecucion y control de las

actividades y estrategias turisticas en la empresa.

El marketing en la industria turistica, enfocado al consumidor, sostiene que conseguir las
metas de la empresa depende de la determinacién de las necesidades y deseos de un
mercado objetivo y que la oferta esté al alcance de satisfacer estas necesidades de manera

maés efectiva que los competidores.
(Kotler P., 2011) ; (Mediano, 2004)

El marketing turistico es una importante herramienta que los empresarios turistico utilizan
para poder competir en el mercado, ya que este se torna cada vez mas amplio, en Ecuador
existe un crecimiento en el sector turistico muy grande ademés del apoyo gubernamental,
el marketing turistico es efectivo, como habia descrito, de acuerdo a la empresa que

busque su aplicacion, ademas de las técnicas que nos brinda.

El marketing turistico también se enfoca en el uso responsable de los recursos, tanto
naturales como arquitectonicos, ya que forman parte vital en las estrategias de acuerda a
cada empresa considere realizarlas, esta tendencia del marketing permite que la empresas
turisticas logren una ventaja en el mercado, manteniendose vanguardistas y en constante
mejoramiento mediante el control y retroalimentacion a medida se vayan realizando tareas
y cumpliendo objetivos. Ademas de un enfoque a la satisfaccion de las necesidades y
deseos de los consumidores en su mercado, integrando una calidad del servicio, y un valor

agregado que supere cualquier expectativa y competencia.
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POSICIONAMIENTO DE MERCADO

Una vez que la empresa ha seleccionado el segmento o segmentos de mercado
correspondientes, el siguiente paso es el establecimiento de la posicion del producto en el
mercado objetivo con el fin de confeccionar un programa de marketing. De esta forma,
conocido el segmento objetivo y la posicion elegida frente a los competidores, los
consumidores podrén identificar y diferenciar la oferta de la empresa de otras ofertas

existentes en el mercado.

El posicionamiento toma como punto de partida, por un lado, el analisis de los segmento
objetivo y, por otro, el de la competencia para adoptar la decisién final de servir a un
mercado con un programa de marketing especificamente adaptado a los intereses y
expectativas de los usuarios potenciales. Podriamos decir que la segmentacién en sentido
amplio se completa con la eleccién de una determinada posicion en el mercado. Para
Ilegar a esta posicion es preciso recorrer las fases de identificacion de la competencia o
del conjunto relevante de productos o marcas que entran en competencia directa,
determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas de percepcion y
preferencias, determinacion de las dimensiones competitivas —como el consumidor
percibe y evalla los productos competidores y en funcion de que atributos- y analisis de

las posiciones de los consumidores.

El posicionamiento facilitard el disefio y desarrollo de la estrategia de marketing en
cuanto a que necesidades y deseos de los clientes se deben intentar satisfacer, con que
producto o combinacién de atributos se puede conseguir y como proceder a una

diferenciacion competitiva.

(Aleman & Escudero, ESTRATEGIAS DE MARKETING: un enfoque basado en el

proceso de direccion, 2007)

El posicionamiento en el mercado de los productos o servicios de una empresa, se refiere

a la localizacion que tiene a partir de las caracteristicas y satisfaccion de necesidades que
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cubren en el mercado, esto se logra mediante estrategias que conducen a los productos y

servicios que los consumidores los califiquen y distingan en el mercado.

Siempre que una empresa se mantenga vanguardista en el entorno cambiante de las
tendencias del mercado, tenga una ventaja competitiva y mejoras continuas en sus
procesos, productos y servicios, se mantendra con un buen nivel de posicionamiento si no

lo hace, frecuentemente perderd su nicho hasta salir del mercado, y desaparecer.
6.7. METODOLOGIA.

6.7.1. PLAN DE MARKETING TURISTICO DEL HOTEL
INTERNACIONAL 2

6.7.1.1 ANALISIS SITUACIONAL.
6.7.1.1.1 Macro Ambiente

El desarrollo del turismo en la actualidad es una de las principales metas de muchos
paises del mundo, la importancia de las visitas de turistas, ademas una explotacion
responsable de los recursos, naturales, culturales, gastronémicos, intelectuales entre otros,
permite un desarrollo social, econdmico, el aumento de empleo, los emprendimientos, etc.
Estos objetivos 0 metas son perseguidos, desde los destinos top en turismo del mundo
hasta los pequefios pueblos que toman al turismo como una actividad econdémica para su

desarrollo econdmico y progreso social.

Segun el barometro de la OMT (Organizacion Mundial de Turismo), destaca un registro
que América del sur mantiene 23,6 millones de visitas de turistas hasta el 2010, una
proyeccion que realiza al 2020 considera que las visitas bordearian a los 40 millones, y 58
millones para el 2030, objetivos que los paises Suramericanos mantienen para convertirse

en tops turisticos mundiales.

Por otra parte Ecuador es un pais con una vasta riqueza natural y cultural. La diversidad

de sus cuatro regiones ha dado lugar a cientos de miles de especies de flora y fauna, es
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surcado de norte a sur por una seccion volcanica de la cordillera de los Andes, con 70
volcanes, siendo el mas alto el Chimborazo, con 6310 msnm.1 Al oeste de los Andes se

presentan el Golfo de Guayaquil y una llanura boscosa; y al este, la Amazonia.

Ecuador es un pais con la més alta concentracion de rios por kildmetro cuadrado en el

mundo.

El Ministerio de informacion y Turismo fue creado el 10 de agosto de 1992, al inicio del
gobierno de Sixto Duran Ballén, quien visualizé al turismo como una actividad
fundamental para el desarrollo economico y social de los pueblos. Frente al crecimiento
del sector turistico, en junio de 1994, se tomd la decision de separar al turismo de la

informacion, para que se dedique exclusivamente a impulsar y fortalecer esta actividad.
(Wikipedia, 2013)
6.7.1.1.2 Meso Ambiente

La provincia de Cotopaxi con su capital Latacunga, es una provincia de la sierra
ecuatoriana, el nacimiento de esta provincia data por 1 de Abril de 1.851.

En la Provincia de Cotopaxi se encuentra una variedad de flora asi como de arquitectura,
en fauna se puede encontrar interesantes especies como son los venados, las Ilamas, los
conejos silvestres y una variedad de aves impresionante como céndores, gaviotas andinas,

quindes curiquingues y una especie de colibri llamada estrella de los andes.

Perteneciente a esta provincia encontramos el canton La Man4, ubicado estratégicamente
en la zona alta de la Cuenca del Guayas, ya que el canton es atravesado por la cordillera
denominada Nhungafian (ramificacion de la cordillera andina) que nace en los Andes,
cuenta con una gran variedad de climas, como el subtropical en el alto de su cordillera
hasta el trépico en las partes bajas, donde existen gran variedad de flora y fauna silvestre,
su flora se compone de bosques hiumedos en el cual aun existen especies de animales en
vias de extincién como: el 0so de anteojos, Jaguares, tigrillos, pecaris, y dos especies de

roedores tipicos como la guanta y la guatusa, rica en fuentes hidrograficas como son los
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San Pedro y San pablo, y el estero Pucayacu reserva de especies de peces propios de esta
region destacando el pez tipico de esta zona como el Campeche, también el bocachico, la
dama, la vieja, el zabalo, el guanchiche, etc. En las zonas de montafia existen cascadas
naturales como la cascada de la montafia del Oso, las cascadas de las Piramides en la parte

occidental, el agua de estas cascadas tiene un muy bajo nivel de oro.
(La mana turistica, 2013)
6.7.1.1.3 Micro Ambiente

En el canton de La Mana, se encuentra ubicado el Hotel Internacional 2, empresa
dedicada a la oferta de servicios turisticos, las constitucion estratégica de empresa ha sido
empirica, ya ha sido manejada por la familia fundadora, hace 7 meses se ha conformado el
directorio de la cadena de hotelera, manteniendo un laso familiar en la misma, es decir,
los mismos directivos son la misma familia que ha fundado el hotel, el hotel se maneja
con muy baja publicidad ya que el marketing de boca a boca, directo y con tarjetas
ejecutivas, ha podido lograr cierta clientela, ademas de los servicios que presta, pero su
participacion en el mercado no es la deseada por la direccion de la empresa, no logra la
captacién de nuevos clientes, asi como el desconocimiento en el sector, por parte de

publico en general.
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GRAFICO N.20 ANALISIS DE FUERZAS DE PORTER

Rivalidad entre
competidores en el
sector es media.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

Descripcion de proveedores y clientes.

Los clientes externos que el hotel internacional tiene son sus propios clientes hospedados

y sus proveedores, teniendo asi como proveedores:

e Tesalia springs company.

e Cerveceria nacional.

e Dimprov, equipo y productos de limpieza.

e Frito lay.

e Kimberley & Clark

e Supermercados FORTALEZA. (articulos varios, jabén, shampoo, papel higiénico,

toallas, etc.)

La empresa tiene como clientes externos a los pasajeros (denominados en las empresas

hoteleras de esta manera), segun base de datos otorgada por la empresa. Véase anexo N 2.
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6.7.1.1.4  Participacion en el mercado.

El sector industrial es de la hoteleria y turismo, la ciudad de la Mané por ser una ciudad
comercial, alberga a muchos comerciantes de otras ciudades del pais, siendo este su

mercado para el sector hotelero de la ciudad.

Los principales competidores del hotel internacional que se encuentran en el sector, son
Hotel Somag, Hotel Montgomery, Hotel Herradura, Hotel Pirdmides, Hotel Gran Mana.

En la actualidad no han existido datos del area de turismo del GAD La Mana, respecto a
investigaciones de mercado, por lo cual de la investigacion realizada se pudo destacar la
percepcion de los clientes en relacion a la participacion de mercado local del Hotel,
siendo su participacion de 11% del total, el restante 89% se subdivide entre demas

competidores hoteles, hostales y hosterias.

GRAFICO N. 21 Participacion en el mercado local canton La Manéa

Participacion
Hotel
Internacional
11%

Participacién de
la competencia
89%

Elaborado por: Cristhian Sdnchez

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes externos (Pregunta N. 7)
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CUADRON.21 MATRIZ DE COMPETITIVIDAD

MATRIZ DE COMPETITIVIDAD EMPRESARIAL.

HOTEL SOMAG [ romeLvonteomery ]

FACTORES DE EXITO Ponderacion|Calificacion |Valor ponderadoPonderacion Calificacion |Valor ponderaddPonderacion/Calificacion |Valor ponderado

GARAGE 0,04 2 0,08 0,02 3 0,06 0,05 1 0,05
UBICACION 0,08 4 0,32 0,09 5 0,45 0,05 5 0,25
SEGURIDAD 0,06 3 0,18 0,06 3 0,18 0,05 3 0,15
PRECIO 0,06 3 0,18 0,09 4 0,36 0,07 3 0,21
INTERNET 0,04 3 0,12 0,06 3 0,18 0,07 3 0,21
TV POR CABLE 0,06 3 0,18 0,06 3 0,18 0,1 3 0,3
LAVANDERIA 0,06 3 0,18 0,04 2 0,08 0,05 2 0,1
RESTAURANTE 0,08 4 0,32 0,1 5 0,5 0,02 1 0,02
ATENCION 24 HORAS 0,1 5 0,5 0,09 4 0,36 0,05 2 0,1
RESERVACIONES 0,08 4 0,32 0,09 3 0,27 0,1 4 0,4
PRIVACIDAD 0,04 2 0,08 0,09 4 0,36 0,1 4 0,4
SNACK BAR/CAFETERIA 0,08 4 0,32 0,06 3 0,18 0,07 3 0,21
FINANCIAMIENTO 0,05 2 0,1 0,02 1 0,02 0,07 3 0,21
TELEFONO EN HABITACION 0,05 1 0,05 0,04 1 0,04 0,05 1 0,05
SERVICIOS ADICIONALES 0,08 3 0,24 0,09 2 0,18 0,1 2 0,2
TOTAL 1 3,17 1 3,4 1 2,86

| HOTELINTERNACIONAL | HOTEL PIRAMIDES HOTEL GRAN MANA

FACTORES DE EXITO Ponderacion|Calificacion |Valor ponderadoPonderacion Calificacion |Valor ponderaddPonderacion/Calificacion |Valor ponderado

GARAGE 0,08 5 0,4 0,09 5 0,45 0,09 3 0,27
UBICACION 0,08 5 0,4 0,09 5 0,45 0,09 5 0,45
SEGURIDAD 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32
PRECIO 0,08 3 0,24 0,08 2 0,16 0,08 4 0,32
INTERNET 0,08 3 0,24 0,04 3 0,12 0,04 3 0,12
TV POR CABLE 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32
LAVANDERIA 0,04 1 0,04 0,04 3 0,12 0,04 2 0,08
RESTAURANTE 0,04 1 0,04 0,08 3 0,24 0,08 4 0,32
ATENCION 24 HORAS 0,08 5 0,4 0,08 2 0,16 0,08 4 0,32
RESERVACIONES 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32 0,08 2 0,16
PRIVACIDAD 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32 0,08 4 0,32
SNACK BAR/CAFETERIA 0,05 1 0,05 0,05 3 0,15 0,05 3 0,15
FINANCIAMIENTO 0,05 3 0,15 0,04 2 0,08 0,04 2 0,08
TELEFONO EN HABITACION 0,01 1 0,01 0,01 1 0,01 0,01 1 0,01
SERVICIOS ADICIONALES 0,09 2 0,18 0,08 2 0,16 0,08 2 0,16
TOTAL 1 3,43 1 3,38 1 3,4

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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Donde:

e 5= Excelente
e 4= Muy bueno

e 3 =Bueno

e 2 =Regular
e 1=Malo
Analisis.

Podemos observar que claramente la tanto la competencia como el hotel, mantienen
ciertos estandares, consecuentemente tienen valores similares respecto a sus
calificaciones, reiterando que al competitividad en el sector de los principales

competidores, es igualitaria.
6.7.1.2. IDENTIFICACION DE PROBLEMAS

Los problemas detectados después de haber analizado los hallazgos en la investigacion, y

el analisis situacional del hotel, se obtuvo la siguiente informacion.

e La publicidad es muy débil, tiene un medio potencializado el cual es la publicidad
directa, el marketing boca a boca.

e Inexistencia de alianzas estratégicas, con entidades financieras, operadoras de
turismos, asociaciones de guias turisticos del sector, hosterias y sitios de
recreacion.

e Percepcion de precios altos, sin modalidad de pago por tarjeta de débito y credito.

e Infraestructura sin uso, tal como la inmediacion para piscina y sala de eventos.

e Inexistencia de paquetes turisticos en el hotel como servicios plus.

e Débil imagen corporativa y marca del hotel.
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Al no existir un plan de marketing turistico, encontramos los ya mencionados problemas
que desemboca en la percepcion de los servicios, precios, publicidad y posicionamiento

en el mercado del sector sean muy bajos.
6.7.1.3. ANALISIS DE CAUSAS Y POSIBLES EFECTOS

Después de haber identificado los problemas méas fuertes que tiene la empresa, se analiza
las posibles causas de los mismos, con los posibles efectos que estos tienen sobre los

servicios y posicion de la empresa.
Causas

e Débil perfil de personal especializado en marketing.

e Falta de inversién en publicidad y productos turisticos.

e Baja motivacion por parte de los directivos a realizar alianzas estratégicas,
pertenecer a cdmaras de turismo y asociaciones del sector.

e Poca explotacion de recursos disponibles tanto naturales como de infraestructura.

e Poca colaboracién del hotel con el municipio de La Mana.

e Bajo nivel de técnicas y tendencias en la fijacion de precios.
Efectos

e Bajo nivel posicién en el mercado.

e Desconocimiento de marca en sector turistico y hotelero.

e Ventaja de competencia en publicidad y nuevos nichos de mercado.

e Percepcidn de precios altos por los clientes y consumidores.

e Pérdida de clientes potenciales por falta de productos turisticos, y servicios plus en

el hotel.
e Decrecimiento en la rentabilidad después de ejercicios econémicos

e Perdida de cartera de clientes ante la competencia.
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Causas y efectos detectados previo andlisis de la empresa, hallazgos en la investigacion y
antecedentes de la empresa, los efectos han venido bajando el posicionamiento de la
marca, conociendo que los planes de accion y estrategias que se adopten mejoraran la

situacion de la empresa.
6.7.1.4. IDENTIFICACION Y PLANTEAMIENTO DE ALTERNATIVAS

Es necesaria la aplicacion de estrategias de publicidad y promocion en el Hotel
Internacional 2, razon por la cual se sugiere la aplicacion de un plan de marketing
turistico, para mejorar la oferta de sus servicios, enfocandose en su medio de
comunicacion mas eficiente (publicidad directa), ademas el uso de medios de difusion
como son las vallas publicitarias, afiches y publicidad en radio, potencializando y

enfocandose al nicho de mercado de negociantes.

Se sugiere la construccion del area de piscina, asi como la implantacion de lavanderia,
room service, sala de eventos y sala comercial, que son partes de la infraestructura que

existen pero que no son utilizadas.

La politica en fijacion de precios deberia estudiarse y restructurarse, buscando una mejora
en la percepcion del servicio, a través de alianzas estratégicas que otorguen facilidad de

pagos, asi como ofertas y promociones en dias festivos.
6.7.1.5 DESARROLLO DE ESTRATEGIAS
6.7.1.5.1 ANALISIS FODA.

Factores internos.

Fortalezas.

e Localizacion.
o (Garage.

e Preferencia de clientes por servicios del hotel.
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Crédito de proveedores.
Tecnologia.

Infraestructura.

Debilidades.

Canales de comunicacion.
Posicionamiento de marca del hotel.
Servicios adicionales.

Publicidad y promocion muy escaza.
Inexistencia de alianzas estratégicas.

Politicas de precios.

Factores externos.

Oportunidades.

Negocios cercanos.

Ingresos econémicos de clientes potenciales.
Crecimiento comercial del canton.

Sistemas de comunicacion web.

Vialidad mejorada.

Fiestas cantonales y feriados nacionales
Mejoras en obras publicas en el sector.

Segmento potencial de comerciantes.

Amenazas.

Politicas gubernamentales.
Publicidad en medios de comunicacién de la competencia.
Inversiones en nuevos emprendimientos.

Ventas de lotes en el sector.
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e Poco apoyo del Area de turismo del GAD del canton, camaras de turismo y

comercio.

CUADRO N. 22

MATRIZ FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.- Negocios cercanos

1.- Politicas gubernamentales

2.- Crecimiento comercial del canton

3.- Sistemas de comunicacion web

2.- Publicidad en medios de comunicacion de
la competencia

4.- Vialidad mejorada

3.- Inversiones en nuevos emprendimientos

5.- Fiestas Cantonales y Feriados nacionales

6.- Mejoras en obras publicas en el sector

4.- Ventas de lotes en el sector

7.- Ingresos econdmicos de clientes

8.- Segmento potencial de comerciantes

5.- Poco apoyo del Area de turismo del GAD
del cantdén, cdmaras de turismo y comercio.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.- Localizacién

1.- Canales de comunicacion

2.- Garage

2.- Posicionamiento de marca del hotel

3.- Infraestructura

3.- Servicios adicionales

4.- Preferencia de clientes por los servicios
del hotel

4.- Publicidad y promocion muy escaza

5.- Crédito de proveedores

5.- Politicas de precios

6.- Tecnologia

6.- Inexistencia de alianzas estratégicas

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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CUADRO N. 23

CUADRO DE ESTRATEGIAS FODA

OPORTUNIDADES (O)

1.- Negocios cercanos

2.- Crecimiento

comercial del canton

3.- Sistemas de comunicacion Web

4.- Vialidad Mejorada

5.- Fiestas cantonales y feriados nacionales
6.- Mejoras en obras publicas en el sector
7.- Ingresos econdémicos de clientes

8.- Segmento de comerciantes

AMENAZAS (A)

1.- Politicas gubernamentales

2.- Publicidad en medio de comunicacion
de la competencia

3.- Inversiones en nuevos
emprendimientos

4.- Venta de lotes en el sector

5.- Poco apoyo del area de turismo del
GAD del canton, camaras de turismo y
comercio

FORTALEZAS (F)

1.- Localizacion

2.- Garage

3.- Infraestructura

4.- Preferencia de clientes por el
hotel

5.- Crédito de proveedores

6.- Tecnologia

ESTRATEGIAS FO

Promociones y descuentos por dias feriados,
para incrementar fidelizar a los clientes
actuales y captar nuevos clientes. (F3, F4, O5)

Implementacion de room service, sala de
eventos multiples, servicio de parking, piscina
y meeting room. (F3, F2, O8)

Sondeo y control de satisfaccion de las
necesidades de los clientes con el uso de
encuestas telefonicas y encuestas por e-mail.
(F6, O3)

ESTRATEGIAS FA

Convenios con centros de informacion
turistica (CIT) para promocion de los
servicios del hotel. (F1, F4, A5)

Creacidn de pagina en Facebook, twitter y
pagina web para promocion y oferta de
servicios, reservaciones y proformas de los
mismos. (F6, A2)

Estrategia de reduccion de costos
administrativos y operativos para fijacion
de precios accesibles y atractivos en el
mercado. (F5, A3)
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Uso de portafolio electrénico (e-mail de los
clientes), para comunicar promociones,
servicios, determinadas actividades que se
desarrollen en el canton, tanto comercial
como turistico. (F6, O3, O8)

DEBILIDADES (D)

1.- Canales de comunicacion

2.- Posicionamiento de marca del
hotel

3.- Servicios Adicionales

4.- Publicidad y promocién muy
escaza

5.- Politicas de precios

6.- Inexistencia de alianzas
estratégicas

ESTRATEGIAS (DO)

Implementacion de promociones a grupos, en
uso recurrente de los servicios del hotel y
valores agregados. (D4, O5, O7)

Implementacion de datafast para pagos con
tarjetas de crédito y débito directo.
(D5, 08, 02)

Crear vallas publicitarias en vias
aprovechando las mejoras en obras viales en
la ruta Pujili — Quevedo. (D4, 04, 06)

Implementar publicidad con anuncios,
stickers y fortalecer la publicidad por medio
de tarjetas. (D4, O8)

Auspicios con presencia de imagen
institucional en eventos culturales, deportivos,
publicos y privados. (D2, O5)

Creacion del buzén de sugerencias del hotel.
(D1, 08)

ESTRATEGIAS (DA)

Establecer alianzas estratégicas en
jefaturas de turismo municipales, camaras
de turismo para oferta de servicios y
desarrollo de actividades turisticas.

(D6, A5)

Creacion de tarjeta “Yo elijo siempre Hotel
Internacional” para clientes con mas
frecuencia de uso del hotel.

(D3, D4, A3)

Ingreso a camaras de comercio y turismo
como prestador activo de servicios
turisticos de hospedaje. (D2, D6, A5)

Alianzas estratégicas con instituciones
publicas, empresas privadas, instituciones
educativas primarias, secundarias y
universitarias para oferta de descuentos por
grupos o eventos. (D4, D6, A3)

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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6.7.1.5.2 ESTRATEGIAS MARKETING MIX

Luego de haber realizado un andlisis situacional de los problemas internos del Hotel,
ademas de la investigacion la cual nos entrego ciertos hallazgos, que ahora nos permitiran
realizar un plan de estrategias las cuales, que permitiran la consecucion de los objetivos,
mejorando el nivel del servicio en el hotel e incrementando el nivel en su
posicionamiento en el mercado; captando mas clientes y ratificando la fidelizacion de los

mas frecuentes.

Las estrategias disefiadas a continuacion, se deben emplear tanto en niveles directivos
como niveles operativos, internamente y externamente en la empresa, obteniendo las

mejoras Yy beneficios tanto a corto y largo plazo.
ESTRATEGIAS DE PRECIO.

Objetivos de las estrategias.

Mejorar el servicio a los clientes otorgando formas de pago més comodas y

efectivas.

e Fidelizar a los clientes con la creacion de la tarjeta “Yo elijo siempre Hotel
Internacional”

e Incrementar la frecuencia de uso de los servicios del hotel.

e Aumentar la competitividad en precios del hotel en el sector por sobre la

competencia.
Estrategia de precio N.1.- Politicas de pago

Acciones:

e Por medio de datafast, ante todas las tarjetas de débito bancario, y pagos de
tarjetas de crédito MasterCard, Dinner’s Club, American Express, ya que las tasas

son relativamente no altas, y atractivas para obtener beneficios, American Express
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se preferiria para clientes extranjeros. El objetivo de la estrategia es mejorar el
servicio y percepcion respecto a precios del hotel asi como la facilidad de pago.

Cobro minimo.- Para poder usar el servicio del hotel debe ser 10 Usd. Con tarjetas
de débito bancario de las instituciones financieras las cuales tienen este servicio, el
monto minimo para diferir el pago con tarjeta de crédito sera de 50 Usd a 3 meses
sin intereses. Segun montos de tarjetas de credito.

Es un servicio con valor agregado, ya que las tendencias actuales sugieren el uso
de tarjetas de débito (dinero electrénico) y el uso de tarjetas de crédito, con esto

fideliza al cliente y permite el ingreso de més clientes potenciales.

Costo de implementacion de datafast.

Detalle Valor

Equipo datafast nuevo 425 Usd.
Instalacion de red y cableado 100 Usd.
Mantenimiento anual 50 Usd.
Costo total de la estrategia 575 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez

*El costo por el servicio estipulado en el contrato de adquisicion del servicio, de
acuerdo al contrato llamado “Anexo 1"y contemplado en la clausula séptima del
contrato, en la cual se fijara el porcentaje de las tarifas segin la entidad a la que

se contrate incluida en pago del interés en cada transaccion.
Estrategia de precio N.2.- Descuentos
Acciones:

e Se oferta descuentos del 10% en hospedaje en feriados nacionales, y del 15% en
fiestas cantonales. El objetivo de la estrategia es de establecer promociones para

captar mayor numero de clientes.
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Los descuentos se realizan solo con pagos en efectivo, en el caso de pagos con
tarjetas de débito y crédito no se aplicaran estos descuentos, los mismos que se
aplicaran a todos los feriados nacionales, y la semana de festividades cantonales
que integra desde el 15 de mayo hasta 21 de mayo, respectivamente con los
porcentajes.

El incremento y motivacion a los clientes al uso de los servicios del hotel es el
objetivo de la estrategia, que ademas de los valores agregados que se brindaran,

fidelizaran y mejoraran la perspectiva del servicio ante la competencia.

Estrategia de precio N.3 liderazgo en costos.

Acciones:

La reduccion de costos operativos y administrativos se efectuara con la alianza
estratégica con el proveedor LA FORTALEZA, se entregara un 40% de descuento
en compras mayores 300 Usd. En materia prima, ademas de la reduccion en gastos
de servicio de electricidad con sensores en los focos de los pasillos los cuales
simplemente se encienden si existe alguna actividad, exceptuando la actividad de
algun insecto que pudiera cruzar por los pasillos, se disefiara informativos sobre el
uso responsable del aire acondicionado, luz y agua en la habitacion,
recomendando el no tener prendido aire acondicionado si no se esta en la
habitacion, el uso de la electricidad, etc. Ademas de emitir un mensaje de
responsabilidad ambiental, el efecto esperado es que disminuya el 25% en gastos
de servicios, asi se puede abaratar los costos y mejorar el precio.

En la actualidad el valor de la habitacion se tiene en 20 Usd. En el cantdn existe un
promedio de 15 Usd. Por persona en hosteleria, sin servicio de piscina e incluso
sin garage, existen dos hoteles de la competencia que tienen el servicio de piscina

el valor de estos es de 25 Usd.
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Costos administrativos.

Detalle Valor

Pago mensual colaboradores 1600 Usd.

Costo total por cuatro(4)
1600 Usd.

colaboradores

Elaborado por: Cristhian Sanchez
* El costo administrativo por pagos de salarios no se puede abaratar, por las
politicas gubernamentales, la motivacion del personal debe imperar para el

desarrollo de las actividades diarias.

Costos operativos actuales

Detalle Valor
Pago servicios basicos: Luz 300 Usd
Pago servicios basicos: Agua 15 Usd
Pago servicios bésicos: Teléfono /

50 Usd.
Internet
Pago Insumos mensuales 400 Usd.
Costo total 765 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
La reduccidn de costos al ejecutar las actividades ya detalladas:

Costos operativos ejecutada la estrategia

Detalle Valor
Pago servicios basicos: Luz 225 Usd
Pago servicios basicos: Agua 15 Usd

Pago servicios basicos: Teléfono /
50 Usd.
Internet

128



Pago Insumos mensuales 260 Usd.
Costo total 550 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

v' El precio fijado después de esta reduccion ademas de adicionar el costo los
servicios que se implementaran, sera de 18 Usd. Incluido IVA.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
Objetivos de las estrategias:

e Mejorar la publicidad que utiliza el hotel en medios.

e Potencializar la publicidad de mayor uso del hotel, y trabajar con otros medios de
difusion.

e Captar nuevos clientes e ingresar a nuevos segmentos de mercado, potencializando
al segmento de negociantes existente en el hotel.

e Incrementar el volumen de ventas y uso de los servicios del hotel.
Estrategia de publicidad N.1.-  Publicidad directa
Acciones:

e Que es mas atractiva para el publico, potencializando el uso de las tarjetas y
publicidad boca a boca. El objetivo de la estrategia es potencializar el medio de
publicidad que més se ha venido usando en el hotel desde su apertura.

Costo de tarjetas

Detalle Valor
Valor de 2000 tarjetas impresas 120 Usd.
Costo total anual 120 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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Estrategia de publicidad N.2.- Valla Publicitaria
Acciones:

e Se integrara la elaboracion de una valla publicitaria de en tres sitios especificos,
paramo de Zumbahua, en el cantdn Pilalo y a 200 metros después del puente del
Rio San Pablo a veinte minutos de La Mana.

El objetivo de la estrategia es el de comunicar los servicios principales del hotel
asi como su ubicacion y su imagen corporativa. Con la valla publicitaria se podréa
captar clientes potenciales, y expandir a otros nichos de mercado.

Valla publicitaria:

Costo de valla publicitaria anual:

Detalle Valor
Disefio e impresion de valla 80 Usd.
Templada de valla 56 Usd.
Colocacion de valla 30 Usd.
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Estructura metalica para valla 200 Usd.

Total anual por valla 366 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez
Estrategia de publicidad N.3.- Anuncios Publicitarios

Acciones:

e Los anuncios publicitarios se encontraran en restaurantes, centros deportivos y
ferias, en las ciudades Latacunga, Ambato, Quevedo, Santo Domingo. El objetivo
de los afiches es comunicar los servicios que el hotel oferta rapidamente a

potenciales clientes en las ciudades establecidas, abarcando mas mercados

permanentemente.

Anuncio Publicitario

Yo elijo- siempre ...
MNabitaciones:
Hindividuales,

s Matrimoniales,

& :Ba:io Rrivado
I AgualCaliente /) 4 1 Dobles.

*Triples,

En las empresas que formen parte de la red de publicidad del hotel, se les emitira
ciertos beneficios, como descuentos del 10 % en uso de los servicios del hotel, en
cuanto a las actividades en centros deportivos y ferias, el apoyo incondicional
ademas del auspicio cuando existian competencias, eventos deportivos, o ferias en

la ciudad en los cantones cercanos a la ciudad.
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Costo de anuncio publicitario

Detalle Valor
Valor de 1000 anuncios impresos 180 Usd.
Costo total anual 180 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez

Estrategia de publicidad N.4.-  Creacidn de marca e imagen corporativa de

la cadena hotelera.
Acciones:

e La creacion de la imagen corporativa permitira tener el sentido de pertenencia de
directivos, personal y clientes con la identificacion con la marca del hotel. El
objetivo de la estrategia es de fidelizar clientes, y mejorar la percepcién del hotel

CoOmo marca.

Logotipo es una corona. Simboliza el servicio “Como Reyes” a sus clientes.

‘l;/’"ﬁ 0 ;\\
\

N\

Hotel
Internacional

El slogan del hotel es “yo siempre elijo Hotel Internacional ”.
Los colores que se usan en la creacion de la marca de la empresa son:

Amarillo.- Simboliza la alegria y lo vico. Tiene como significado la simpatia y se
vincula con el sol y con la alegria de la luz. Es comun ver este color en las ofertas

de viajes a zonas calidas de sol.
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Naranja.- El naranja es vibrante. Es una combinacién de rojo y amarillo por lo que
comparte algunas caracteristicas comunes con estos dos colores. Denota la energia,
el calor y el sol, pero el color naranja tiene un poco menos de intensidad agresiva

que el rojo, tranquilizado por la alegria de amarillo.

Como color célido, el naranja es un estimulante. Estimula las emociones e incluso el
apetito. El naranja se puede encontrar en la naturaleza en la caida de las hojas del

otofio, el sol poniente, la piel y la pulpa de los citricos.

Verde.- El color verde significa vida. Abundante en la naturaleza, el verde significa

crecimiento, renovacion, la salud y el medio ambiente.

Celeste.- Tranquiliza histerias, ayuda en el insomnio, soluciona problemas de
impotencia, si lo prefiere la persona es tranquila, de buena fe, muy creyente en su
religiébn aunque no lo transmita. Si lo rechaza, es signo de histeria declarada,
insomnio, mareos sin motivos aparentes, siempre estd afiorando el carifio que los
deméas le niegan, nos da una impresién de espiritualidad, inspiracion, verdad,
fidelidad, calma, sosiego, paz, esperanza, dedicacion, sinceridad, intuicién, amor

por la creacion, piedad, justicia.

Los colores se usan en la fachada del hotel, asi como en las credenciales que se les
entrega a los colaboradores, ademas de crear la marca del hotel se crea el sentido de

pertenencia al mismo por parte de los colaboradores, directivos, y clientes.

Estrategia de publicidad N.5.- Publicidad en radio

Acciones:

El spot publicitario se lo pasara por radio en la frecuencia FM radio Latacunga
102.1, teniendo este una duracion de 45 segundos, se transmitira dos dias a la
semana en horario estelar, entre los horarios de 12:00 pm a 14:00 pm y de 18:00
pm a 20:00 pm, y su transmision en horario normal dos dias a la semana diferentes

a la transmisién estelar entre el horarios de 10:00 am a 12:00 pm y 15:00 pm a
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17:00 pm, la cobertura de la cadena radial tiene un alcance hasta la provincia de
Los Rios y el canton Machachi.

El spot publicitario radial, tendra como storyboard, el siguiente guion:

“Deseas confort en tu descanso, quieres llenarte de energia para cerrar tus tratos,
Hotel Internacional 2, tiene lo mejor para ti, habitacion con bafio privado,
DIRECT Tv, Wi-fi inalambrico y aire acondicionado, contamos con garage
propio, sala de eventos, servicio de lavanderia, con el mejor servicio
exclusivamente para ti, encuéntranos en el canton La Mana, provincia de
Cotopaxi en Av. 19 de Mayo y Sacarias Pérez, teléfono: 2695122, encuéntranos

en las paginas amarillas, Yo siempre elijo Hotel Internacional”

Costo de publicidad en radio

Detalle Valor

Valor de spot publicitario en horario 30 Usd. (Valor

estelar. (2 transmisiones) semanal)

Valor de spot publicitario en horario 10 Usd. (\Valor

normal. (2 transmisiones) semanal)
Costo semanal de transmision 40 Usd.
Costo mensual de transmision 160 Usd.
Costo total anual de transmision 1920 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
ESTRATEGIAS DE SERVICIOS.
Objetivos de las estrategias:

e Crear servicios que maximicen el uso de la infraestructura y recursos de la

empresa.
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Satisfacer necesidades del mercado potencial de negociantes y permitir el ingreso
de nuevos segmentos.
Crear valores agregados al servicio sin encarecer el precio.

Incrementar la ventaja competitiva respecto a los servicios de la competencia.

Estrategia de servicio N.1.- Creacion del libro de reclamos y sugerencias.

Acciones:

Un libro donde los clientes pueden emitir sugerencias, respecto al servicio,
Reclamos en caso de existir alguna anomalia, y expresar su agrado o desagrado con
los servicios que se brinda, el objetivo de la estrategia es determinar un mecanismo
de control, y de mejora continua, para saber si las estrategias estan teniendo efectos

positivos, y mejorando en cada planificacidn que se realice.

Costo del libro de reclamos vy sugerencias

Detalle Valor
Valor de empastado e impresion del
) 50 Usd.
libro
Costo total 50 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

Estrategia de servicios N.2.- Room Service

Acciones:

Servicio que oferta en la habitacion mini bar, con snacks como papas fritas,
dulces, chocolates aguas, que pueden optar por su consumo, obviamente el valor
se les atribuira a la factura cuando el camarero realice el Check out, servicio que
ofrece comodidad a los clientes para consumir cualquier snack, sin perder tiempo,

preferente en las noches y madrugadas que no se encuentran tiendas abiertas. El

135



objetivo de la estrategia es de ofertar mejores servicios Unicos en el sector para
captar mas clientes y satisfacer mas necesidades.

Costo de Creacién de Mini-bar

Detalle Valor
Valor de consumo en snacks
100 Usd.
(Mensual)
Valor de consumo en bebidas
70 Usd.
(mensual)
Valor anual de Mini-bar 2040 Usd.
Canastillas para habitaciones 160 Usd
Costo total anual de Mini-Bar 2200 Usd.
Elaborado por: Cristhian Sanchez
Estrategia de servicios N.3.- Servicio de Parking

Acciones:

e Se encargara de igual manera si desea el cliente, la persona que estaciona los
vehiculos cuando estos llegan al hotel, para dar mas confort a los clientes, asi su
estancia se vuelve mas placentera. Entregando la Ilave del vehiculo al “balero”, en
caso de existir aun emergencia en la cual se deba mover algun vehiculo que
obstaculice otro, no se ve en la necesidad de molestar a los hospedados. El
objetivo de la estrategia es ofertar mejores servicios Gnicos en el sector para captar
mas clientes y satisfacer mas necesidades.

Estrategia de servicios N.4.- Creacion Sala de eventos
Acciones:

e El espacio en la infraestructura para la sala de eventos existe pero no ha sido

potencializado, asi que el servicio se entregara, exclusivamente, para eventos
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empresariales, y politicos, como conferencias, capacitaciones, charlas, cenas de
negocios, este servicio no estara disponible para fiestas de carécter social por la
quietud gque necesitan la mayor parte de clientes del hotel. El objetivo de la
estrategia es ofertar mejores servicios Unicos en el sector para captar mas clientes

y satisfacer mas necesidades.

Costo de Sala de Eventos

Detalle Valor
Valor de 150 sillas plésticas PICA 140 Usd.
Valor de 40 Mesas rectangulares
_ 250 Usd.
plasticas PICA
Manteles y cobertores de sillas 165 Usd.
Consola Yamaha 230 Usd.
Potencias American (2 cajas
- 300 Usd.
amplificadas)
Micréfono Pioneer 40 Usd.
Proyector de Imagenes 140 Usd.
Fondo de proyeccion 100 Usd.
Costo total de la inversion 1365 Usd.
Elaborado por: Cristhian Sdnchez
Estrategia de servicios N.5.- Creacién de proyecto de ambiente para piscina en la

infraestructura.
Acciones:

e Se ha propuesto la construccion de una piscina en el ambiente que de la misma
manera se ha preparado, con un bar en el cual los clientes podran degustar,
refresco, aguas, en debidos casos, bebidas de bajo porcentaje de alcohol. El

objetivo de la estrategia es ofertar mejores servicios Unicos en el sector para captar
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mas clientes y satisfacer mas necesidades, esta piscina sera construida en la parte
trasera del hotel en donde se encuentra ademas de la cisterna de agua, un pequefio
parqueadero, cabe recordar que el hotel tiene un parqueadero de 30 m2, el cual
solo se habilita de vez en cuando.

El tiempo estimado en la construccion de una piscina de acuerdo a la constructora
ICAT. Tomara 4 meses y medio, 135 dias aproximadamente. La piscina
comprendera las dimensiones de 4,5 metros de largo por 3,6 metros de ancho y
1.90 m de profundidad.

Costo de construccion de piscina

Detalle Valor
Alquiler retro excavadora 350 Usd.
Material de mezcla de cemento 250 Usd.
Baldosa para piscina 435 Usd
Tuberias y cisternas de agua tratada

300 Usd.
con cloro.
Ceramica para bordes de la piscina 500 Usd.
Cobertizo Plastico para piscina 400 Usd
Cobertor plastico para piscina

125 Usd.
enrollable
30,780 Litros de agua *700 Usd.
Costo Total mano de obra 700 Usd.
Costo arquitecto 800 Usd.
Costo total de inversion 4560 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

El valor de los litros de agua fue consignado por el cuerpo de bomberos del
Canton ya que el proyecto de agua potable y la entidad que regularia este

servicio, esta en proceso de creacion.
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Estrategia de servicio N.6.- Creacion de Meeting room Hotel Internacional 2.

Acciones:

Al notar que el segmento de mercado méas potencializado por el hotel es de
negociantes se crea este centro, lugar donde se pueden reunir los visitantes con los
negociantes del canton, ademas de constituir un foco de desarrollo econémico para
el canton, brinda mas confort a los clientes, seguridad y sobretodo sobriedad en el
cierre de negocios, ventas mayoristas, contratos e inclusive contratacion publica
para el GAD.

Constara de la red Wi-fi del hotel potencializada por medio del Router, una red
telefonica que se habilitara solamente cuando existan reuniones de negocios en el
hotel, ademas del servicio de cafeteria. Permitiendo esto un acceso rapido a
proformas e informacion en internet, y comunicacion directa con las personas que

estén interesadas en el negocio que se realice.

Costo de la creacién de Meeting Room

Detalle Valor

Router de red de internet 75 Usd.
Teléfono fijo CNT 35 Usd.
Instalacion de red telefonica 50 Usd.
Costo total de la inversion 160 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez

Valor estimado de consumo de servicios mensual

Detalle Valor
Valor de internet Banda Ancha 50 Usd.
Valor de consumo telefénico 40 Usd.
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Costo de contrato para cafeteria
50 Usd.
“Los Batidos”
Costo total anual 140 Usd.
Elaborado por: Cristhian Sdnchez
Estrategia de publicidad N.7 Redes Sociales

Acciones:

se creara una pagina en Facebook, y una cuenta en twitter, con el correo

institucional www.hotelinternacional2.com, la pagina de Facebook contendra,

informacién detallada y completa del hotel, asi como un croquis, servicios,
valores, contactos, fotografias de las habitaciones, de las &reas piscina, meeting
room, sala de eventos mdltiples, en esta pagina se ofertaran promociones de igual
forma las promociones que se vayan a dar en el caso de feriados cantonales y
nacionales, temporadas y también de los valores agregados a los servicios, con la
finalidad de dar a conocer al hotel por via web, para el incentivo del uso de los
servicios del mismo.

La pagina de twitter tendrd un caracter mas de negocios, donde se mostrara las
promociones exclusivamente para empresas e instituciones, ya sean publicas o
educativas, con la oferta y promociones que se brindara. De igual manera
constando con la informacion del hotel, lo servicios, los contactos croquis, y las
noticias mas relevantes del hotel, usdndolo como medio de comunicacion de
actividades a los clientes, y turistas, que formen un criterio de los valores y la
responsabilidad que tiene la empresa enfocada a la satisfaccion total de los
clientes.

No tendran costo alguno, ya que las paginas de Facebook y twitter, a excepcién de
anuncios gue por obvias razones no se usaran, se puede registrar de forma gratuita,
aprovechando asi los sistemas de comunicacion moviles y de datos para mejorar el

posicionamiento de mercado del hotel.
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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Objetivos de las estrategias:

Crear una fidelizacion de los clientes estableciendo canales de comunicacion
permitiendo un control y monitoreo de su satisfaccion y nuevas necesidades
Difundir y mantener informados a los clientes sobre promociones y nuevos
servicios.

Una top of mind permanente con alianzas estratégicas e ingresos a camara de
turismo.

Extender el apoyo del hotel permitiéndole tener responsabilidad social con la

comunidad del entorno donde se encuentra.

Estrategia de Posicionamiento N.1.- Encuestas Telefonicas

Acciones:

Establece canal de comunicacion con los clientes preferentes como correo
electrdnico, encuestas telefénicas que daran de las mismas un monitoreo y control
sobre si las estrategias dan efectos positivos, y también para poder mejorar los
canales de comunicacion, y publicidad del hotel, constantemente. El objetivo de la
estrategia es de mejorar los canales comunicacionales con los clientes, ya que la

percepcion directo de los servicios y su uso y recomendacion viene de ellos.

Estrategia de posicionamiento N.2.- Uso de portafolio electronico

Acciones:

Seran para entregar a nuestros clientes informacién como descuentos, eventos a
realizarse en el canton, eventos auspiciados por el hotel, promociones y
descuentos especiales especialmente para recordarles los descuentos en dias

festivos y feriados.
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Con esto se mantendra informado a los clientes permitiendo que tengan mas

preferencia al uso de los servicios cuando lleguen a la ciudad.

Estrategia de posicionamiento N.3.- Ingreso activo a camaras de comercio de turismo

Acciones:

El ingreso a camaras del sector, provincial y nacional. El objetivo de la estrategia
es obtener beneficios de asociaciones turisticas, gubernamentales y cantonales.

El ingreso tiene como efecto pertenecer a los prestadores de servicios del canton,
asi como la integracion en la guia nacional de turismo ya que es una obligacion
integrar toda empresa dedicada a los servicios turisticos, permaneceria en los
centros de informacion turistica(CIT) en los terminales terrestres y areas de

turismo de Cotopaxi.

Estrategia de posicionamiento N.4.- Auspicios con presencia de imagen

institucional

Acciones:

La inversién en auspicios en eventos con presencia de imagen institucional con la
cual se auspiciaran todo tipo de eventos culturales, deportivos, sociales, de
empresas privadas e instituciones del estado, que permitira incursionar en los
eventos ofertante servicios turisticos tanto a elementos que integran los eventos
como a sus asistentes. El objetivo de esta estrategia es de comunicar el apoyo que
tiene el hotel con la sociedad mostrando una imagen correcta ante la sociedad
mejorando la percepcién de la clase de empresa que es.

Los auspicios se los emitira previa entrega de oficios dirigidos al gerente, y su
aprobacion, el apoyo cultural, social y politico, sera siempre de mayor prioridad,
brindando servicio de hospedaje prioritario en estos eventos, la capacidad de
instalada del hotel permite que estos auspicios sean posibles sin afectar a sus

clientes frecuentes.
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Costo de Banner

Detalle Valor

Valor de Banner 60 Usd.

Costo total anual 60 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez
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Estrategia de posicionamiento N.5.- Alianzas Estratégicas
Acciones:

e Se desarrollan alianzas estratégicas con empresas privadas e instituciones publicas,
enfocandose especialmente a camaras de comercio que tienen interés en negocios
locales y cercanos al cantdn, para ofertar los servicios del hotel, dando de acuerdo
al nimero de personas que se contrate ciertos tipos de descuentos que van desde
15% hasta el 30%, de igual manera poniendo en consideracion el uso de la sala de
eventos y centro comercial de negocios, asi mejorando la captacion de clientes
entregando servicios con valores agregados, y satisfaciendo necesidades que
tienen los empresarios y servidores publicos, del canton, y aquellos que deben

Ilegar para realizar tratos, contratos y negocios.
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
Objetivos de las estrategias:

e Mejorar las expectativas de los clientes con valores agregados de consumo
inmediato en los servicios.

e Incentivar la demanda de los servicios del hotel.

e Captar nicho de mercado en el sector.

e Satisfacer ademas de las necesidades individuales de los clientes, las necesidades

colectivas de grupos, instituciones o empresas.
Estrategia de promocion N.1 Promocién 2 x 1 en servicio de hospedaje
Acciones:

e Esta estrategia de delimitara solo a nifios menores de 12 afios y adultos mayores de
60 afios, por dos personas se cobrara el valor de una, siempre y cuando se

encuentren en un grupo, o en una familia que supere las 5 visitantes.
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El objetivo de esta estrategia es captar a clientes que usualmente viajan en familias
Y grupos numerosos, con esto no se permite que busquen otras alternativas y otros

servicios en la competencia.
Estrategia de promocion N.2 Valor agregado en uso de sala de eventos.

Acciones:

e Al momento de contratar el servicio de la sala de eventos y el uso de las
habitaciones del hotel, se procedera después del tercer contrato, a facilitar la sala
de eventos gratuitamente, el cuarto contrato deberd estimar solo el valor por
hospedaje. El objetivo es que se incremente el uso de las instalaciones, asi

posicionandose en la mente de los clientes.

Esta estrategia tendré efecto siempre que sea el contrato de la misma empresa, 0

de la misma persona que hace uso de la sala de eventos.
Estrategia de promocién N.3 Sticker para vehiculos
Acciones:

e A los cliente que utilizan los servicios del hotel con mas frecuencia, se les
entregara una pegatina transparente para el su vehiculo, el beneficio de esta
promocion es que se tendrd una seccion reservada para los vehiculos que tengan
esta pegatina, y este beneficio se extendera en las dos sucursales restantes, es

decir, en Ambato y en Atacames.
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Sticker adhesivo transparente para vehiculos.
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Costo de anuncios V stickers.

Detalle Valor
Valor de 1000 stickers impresos en
100 Usd.
papel transparente.
Costo total anual 100 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

Estrategia de promocion N. 4 Creacion de la tarjeta “yo elijo siempre Hotel

Internacional”
Acciones:

e A los clientes frecuentes, la cual le otorga un descuento de 10% en caso de que el
nimero de pasajeros sea menor de 5, y del 15% en caso de que sean mayor a 5
pasajeros, en la cadena a nivel nacional, es decir Ambato, La Mana, Atacames. Su
uso es valido una vez en cada trimestre. El objetivo de esta estrategia es fidelizar a
los clientes permitiéndoles obtener mas beneficios del hotel.

Si el cliente tiene un uso frecuente, informacion que sera facilitada por los
recepcionistas, se le entregara la tarjeta “yo elijo siempre Hotel Internacional” la
cual incluird cuatro secciones para sellar, que le serviran en los 4 trimestres en el

afo.
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Se entregara otro valor agregado a los clientes frecuentes, los cuales manteniendo
potencializado la publicidad boca a boca, fidelizara y sera foco de apertura a

clientes potenciales.

Costo de la creacion de tarjetas

Detalle Valor
Valor de 1000 tarjetas impresas 60 Usd.
Costo total anual 60 Usd.

Elaborado por: Cristhian Sdnchez
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6.7.1.6.

PLAN DE ACCION

CUADRO N. 24 PLAN DE ACCION
PLAN DE ACCION

ESTRATEGIAS | ACCIONES OBJETIVO RESPONSABLE |TIEMPO |INVERSION |INDICADOR
Anélisis y Reduccidn de costos * Fijar un valor * Gerente de Inmediato |0 USD * Reduccion en
fijacion de operativos para fijacion de | monetario a los Sucursal costos operativos
precio precios accesibles y Sservicios que sea * Frecuencia de

atractivos al mercado sin | accesible atractivo a clientes

deteriorar la calidad de los | los clientes

servicios del hotel
Politicas de Integrar data fast para * Mejorar el * Gerente de 30 dias 575 USD * Frecuencia de
pago cobros por medio de servicio facilitando |sucursal clientes

tarjetas de crédito y débito | el pago a los * Registro de

clientes cierre de lote

Descuentos dias | Descuento en festividades |* Fidelizar a los * Gerente de Inmediato | 60 USD * Frecuencia de
festivos y tarjeta | nacionales y cantonales, y | clientes que hacen | sucursal clientes
"'yo siempre entrega de tarjeta especial |uso de los servicios
elijo Hotel de descuentos a clientes | del hotel
Internacional" | con frecuencia alta de uso

del hotel
Establecimiento |Se podra percibir esta * Motivar el * Gerente de Inmediata |0 USD * Frecuencia de

de promocion 2
x 1 en el servicio
de hospedaje

promocion cuando grupos
o familias numerosas usen
los servicios, pagaran dos
por uno, nifios menores de
12 afos, y adultos
mayores de los 60 afios.

consumo de los
servicios del hotel
* Incentivar el uso
de los servicios a
futuro

sucursal

clientes
*Volumen de
ventas
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Integracion de | La implementacion de * Mejorar la * Gerente de 30 dias 666 USD * 3 vallas en
vallas vallas publicitarias en publicidad del hotel |sucursal estructura
publicitarias lugares estratégicos ya * Potencializar * Empresa Maxi metéalica
anuncios definidos, aplicacion de | medios actuales de | color disefio instaladas
publicitariosy |anuncios en las ciudades |publicidad grafico * 25 locales
tarjetas del mas concurridas de los * Captar nuevos comerciales con
hotel clientes segun la base de | clientes anuncios

datos y la entrega

frecuente de las tarjetas de

presentacion del hotel
Aplicacion de Se entregara stickers * Fidelizar a los * Gerente de Inmediata | 100 USD * Frecuencia de
los stickers para |transparentes para los clientes que hacen |sucursal clientes
vehiculos de los |vehiculos de los clientes  |uso de los servicios * Registro de
clientes del hotel | con mayor frecuencia de | del hotel vehiculos

uso de los servicios, como | * Entregar mayores

identificativo para la beneficios a los

reserva exclusiva del clientes frecuentes

lugar en el

estacionamiento en los

hoteles a nivel nacional
Creacion de Entrega de marca * Crear un sentido | * Gerente de 30 dias 0 UsSD * Uso de logotipo

marca e imagen
corporativa del
Hotel

Internacional 2

corporativa a los
directivos, colaboradores
y publico con nuevo
logotipo, colores
institucionales y slogan.

de pertenencia por
parte de los
colaboradores

* Diferenciar la
marca del hotel de
la competencia

Sucursal

en publicidad y en
indumentaria de
trabajo de
colaboradores
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Auspicios en Auspicios en eventos * Crear una imagen | * Gerente de Inmediato | 60 USD *Reconocimientos

eventos culturales, deportivos y de responsabilidad y | Sucursal de empresas e
gubernamentales con apoyo en instituciones
presencia de imagen actividades de * Frecuencia de
corporativa con la mejora para la contratos y
aplicacion de un Banner | sociedad aportes en
publicitario auspicios

Spot Contratacion de spot * Publicitar los * Gerente de 30 dias 1920 USD * Frecuencia de

publicitario en | publicitario radial que se |servicios del hotel | Sucursal clientes

radio transmitira cuatro veces a |en las zonas de * Transmisiones
la semana de acuerdo al | transmision radiales diarias
contrato, dos * Captar nuevos
transmisiones en horario | clientes
estelar y dos en horario
normal.

Implementacion | Alianzas estratégicas con | * Incrementar el * Gerente de Inmediato |0 USD *Volumen de

de alianzas
estratégicas

empresas publicas y
privadas, instituciones
educativas, para efectuar
contratos con descuentos
por uso de instalaciones y
servicios que brinda el
hotel

volumen de ventas
* Captar nuevos
clientes

Sucursal

clientes

* Alianzas
estratégicas
establecidas
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Integracion a Ingreso activo y como * Crear Alianzas * Gerente de Inmediato |0 USD * Ingreso a CIT
camaras de prestador de servicios estratégicas de Sucursal de Cotopaxi
turismo, turisticos, a beneficio mutuo * Jefe del area de *Frecuencia de
comercioy organizaciones turisticas | *Ofertar los turismo del Canton Clientes
Centro de del canton, centros de servicios del hotel | *Delegado de *Actividades de
Informacién informacion turistica, camara de turismo camaras de
turistica camara de turismo y y comercio turismo y

comercio. comercio
Establecimiento | Delimitar la satisfaccion | * Mantener un * Gerente de Inmediato | 50 USD *Volumen de
de canales de de los clientes con comunicacion sucursal clientes
comunicacién, |encuestas telefonicas, efectiva con los * Grado de
buzén de informar de promociones | clientes satisfaccion de
sugerencias e |y servicios por e-mail, *QOfertar servicios Y clientes
disefio de desarrollo y disefio de promociones
paginas en redes | pagina en Facebook y *Facilitar
sociales Twitter para ofertar informacién a los

servicios y promociones | clientes y publico en

general

Implementacién | Aplicacion de room * Mejorar los * Gerente de Inmediata | 3615 USD * Check out de
de room service, |service, parking, y servicios del hotel  |sucursal habitacion

servicio de
parking y sala
de eventos

promocion de sala de
eventos en el hotel,
mediante contratos para
empresas y alianzas
estratégicas con
proveedores

* Crear una
diferenciacion a
comparacion de la
competencia

* Contratos de
sala de eventos
* Registro de
vehiculos
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Promocion de | Se brindara este servicio | * Fidelizar a los * Gerente de Inmediata |0 USD * Contratos
sala de eventos |gratuitamente, si una clientes sucursal efectuados por
empresa 0 empresario, * Fortalecer alianzas uso de sala de
han hecho uso de la sala | estratégicas eventos
por tres veces, el Hotel * Motivar al uso de * Frecuencia de
entregara el servicio los servicios del reservaciones del
completo para un cuarto | hotel hotel
evento.
Creacion del La construccion de la * Crear * Gerente de 10 meses |4560 USD *Volumen de
area de piscina | piscina del hotel Diferenciacion con |sucursal clientes
en el hotel comenzara a partir del los servicios de la | * Constructora
segundo semestre desde la | competencia ICAT
aplicacion del plan. * Mejorar el
servicio en el hotel
Creacion de Espacio donde se puede | * Crear * Gerente de 3 meses |160 USD * Frecuencia de
Meeting Room | realizar negocios, Diferenciacion con |sucursal clientes
del hotel contratos, alianzas entre | los servicios de la *Frecuencia de
comerciantes, empresarios | competencia uso de la sala

e instituciones. Su
ejecucion sera a partir del
segundo trimestre desde la
aplicacion del plan

* Incrementar el
grado de
satisfaccion de sus
clientes en
comodidad

* El tiempo estimado de ejecucion del plan es de 12 meses a partir de su aplicacion.

Elaborado por: Cristhian Sanchez

Fuente: Propuesta
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6.7.1.7. PRESUPUESTO
CUADRO N. 25 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA
PRESUPUESTO
ESTRATEGIAS DESCRIPCION COSTO COSTO TOTAL
Estrategia de precios Datafast $ 575,00 $ 575,00
Estrategia de publicidad Tarjetas de presentacion del hotel $ 120,00
Vallas publicitarias $ 366,00
Anuncios publicitarios $ 180,00
Publicidad en radio $1.920,00 $ 2.586,00
Estrategia de servicios Libro de sugerencias $ 50,00
Mini bar (Room service) $2.200,00
Sala de eventos $ 1.365,00
Area de piscina $4.560,00
Meeting Room $ 160,00 $ 8.335,00
Estrategia de posicionamiento | Banner $ 60,00 $ 60,00
Estrategia de promocion Adhesivos para vehiculo $ 100,00
Tarjeta "Yo elijo siempre Hotel $ 60,00
Internacional $ 160,00
TOTAL DE LA INVERSION $11.716,00

Elaborado por: Cristhian Sdnchez

Fuente: Propuesta
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6.8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

El plan se encuentra debidamente estructurado en las diferentes matrices las cuales
determinan tiempo, responsables, presupuesto y planes de accion a seguir, el plan debe ser
administrado, ejecutado y controlado por el gerente de la sucursal, el gerente general del
hotel, deberd tomar participacion el control de la ejecucién del plan, tomando en cuenta

todos los instrumentos propuestos que facilitaran su seguimiento.

El plan dard inicio con las estrategias de precios, ya que su implementacién sistematica y
ordenada, permitirdn tener una percepcion del servicio los clientes frecuentes,
fidelizandolos, acto seguido se integrara la ejecucion de las estrategias publicitarias,
siendo la mas importante la creacion de la marca e imagen corporativa, en primera
instancia y seguido de la ubicaciéon de las tres vallas publicitarias y anuncios en los

lugares estratégicos.

La ejecucion de las estrategias de servicios de room service, parking, sala de eventos y
libro de sugerencias son inmediatas, asi la ejecucion de la estrategia del ambiente de
piscina serd a largo plazo, ya que esto debe incluir construccion y decoracién. La
gjecucion de estrategias para integrar las camaras de turismo y asociaciones sera
inmediato al mismo tiempo de las estrategias de precio, ya que no influira en los clientes,
mas en la gestion de la empresa para mejorar a mediano plazo su posicion y ubicacién en

los mapas turisticos del ecuador.
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GRAFICO N. 22 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

DIRECTORIO

GERENTE
GENERAL

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
SUCURSAL - SUCURSAL - LA SUCURSAL -
AMBATO MANA ATACAMES
|| | | 1 1 | | 1 || | | 1
CAMARERO PERSONAL DE CAMARERO PERSONAL DE CAMARERO PERSONAL DE
NOCTURNO LIMPIEZA RECERCIONLIM NOCTURNO LIMPIEZA RECEACCNISIA NOCTURNO LIMPIEZA RECERCIONLIN

Fuente: Gerencia General Hotel Internacional.
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

La evaluacion del plan de marketing turistico, después de su ejecucion, y se debe
monitorear de forma permanente para ir garantizando el cumplimiento de los objetivos
propuestos, a mas de los valores econémicos que entran en juego, los valores corporativos
integran también este reto, por ello es muy importante que el lider de la organizacién, en
este caso el gerente de sucursal, como accionistas y colaboradores, trabajen en
compromiso de todos los involucrados. En las actividades previstas se espera todo el
capital intelectual con él cuenta el hotel y el involucramiento de sus propietarios, los
cuales deberan formar parte activa del cambio y desarrollo estructural de estrategias para

cumplir con los objetivos, y mejorar la posicion en el mercado del hotel.
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ANEXO N.1 ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

DIRECTORIO

GERENTE
GENERAL

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
SUCURSAL - SUCURSAL - LA SUCURSAL -
AMBATO MANA ATACAMES
| | | | | | | | | | | | | | | | | |
CAMARERO PERSONAL DE CAMARERO PERSONAL DE CAMARERO PERSONAL DE
NOCTURNO LIMPIEZA RECECONS NOCTURNO LIMPIEZA pECECONS NOCTURNO LIMPIEZA RECECCN S

Fuente: Gerencia General Hotel Internacional.
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ANEXO 2. BASE DE DATOS CLIENTES FRECUENTES

HOTEL INTERNACIONAL - SUCURSAL 2 "LA MANA™

LISTADO CLIENTES "PREFERENTES"

NOMINA DE CLIENTES SEGUN FRECUENCIA Y USO DE INSTALACIONES.

PERIODO DESDE AGOSTO 2008 - AGOSTO 2013

NOMBRE PAIS VEHICULO
ADRIAN JOROBETA ECUAT AUTO PLOMO
ADRIAN VEGA ECUAT

ADRAD JORGE ECUAT

AGUSTIN SANDOVAL ECUAT

ALAN TORRES ECUAT VITARA VERDE
ALEJANDRO ECUAT

CONSTANTE

A LEK PEN ECUAT

ALEX RODRIGUEZ ECUAT D/C BLANCA

ALEX MOSCOLOMSO ECUAT

ALEX VASQUEZ ECUAT

ALEXANDRA MIRANDA | ECUAT

ALEXANDRA SANGADO | ECUAT AUTO BLANCOLOM
ALFREDO GRIJALVA ECUAT AUTO MITSUVILLY
AMPARO LOZA ECUAT

ANA CRISTI NARANJO ECUAT AUTO ROJO

ANA TUMBA COLOM ECUAT
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ANDREA VARGAS COLOM

ANDRES GALLARDO ECUAT COLONESA ROJO
ANDRES MOLINA ECUAT D/C BLANCA
ANDRES SIMBANA ECUAT VITARA PLOMO
ANGEL CHACCHA ECUAT

ANGEL LOPEZ ECUAT

ANGEL RODRIGUEZ ECUAT

ANGEL VALVERDE ECUAT

ANGELA VERA ECUAT AUTO TAXI
ANGELO CEDENO ECUAT

ANIBAL ANDRADE ECUAT BUSETA BLANCA
ANTONIO ALVARADO | ECUAT

ARLOS S. ECUAT BUSETA PLOMA
ARNOLDO HERRERA ECUAT

AURELIANO GOZNE ECUAT TOYOTA DOBLE CABINA
BAYARDO BESANTES ECUAT

BEATRIZ ECUAT TUCSON GRIS
SUASCOLOMTA

BERTHA CHAN ECUAT

BLANCA QUERIDO ECUAT

BLAS ORTIZ COLOM

BOLIVAR ECUAT SUZUKI ROJA
FOLLECOLOM

BOLIVAR PENA ECUAT

163




BOLIVAR PISATACXI ECUAT D/C AZUL MAZDA
BONIFASSI PIERRE FRANCE

BORIS SUAREZ ECUAT

BRANDIN ECUAT

BYRON PORTERO ECUAT JEEP PLOMO
BYRON SUAREZ ECUAT AUTO PLOMO FORZAR
CABRERA DANIEL ECUAT D/C PLATA
CARLO VILLAGOMEZ ECUAT

CARLOS BAJABA ECUAT

CARLOS BECERRA ECUAT

CARLOS CARRANZA ECUAT VITARA DORADO
CARLOS CRESPO ECUAT

Fuente: Base de datos de la gerencia general del Hotel Internacional.
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UBICACION GEOGRAFICA DEL HOTEL

ANEXO N. 3
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ANEXO N.4 ENCUESTA A CLIENTE FRECUENTES

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Marketing Y Gestion De Negocios
Cuestionario:
Instructivo: Marque con una X en la casilla la cual usted elija.

1. Por cudl de los siguientes motivos usted visita la ciudad y usa los servicios del

hotel.

Negocios )
Turismo J
De paso )
Salud )

Visitas Familiares ()

2. Cuando usted visita la ciudad que nivel de preferencia le da al uso de los
servicios del hotel.

Alto ]

Medio J

Regular )

Bajo )

Muy bajo )

3. Cual de los siguientes servicios que brinda el hotel es de su preferencia.

Garaje

Restaurante =

Internet ]

Television Satelital )

Infraestructura (bafio, habitaciones, aire acondicionado) ()

4. Qué grado de satisfaccion ha tenido con el uso de las instalaciones y los servicios
del hotel.
Excelente )
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Alto
Mediano

Regular

J000

Bajo

. Los precios de los servicios que el hotel oferta son:
Altos

Medios
Regulares

Bajos

J0o0o00

Muy bajos

Qué servicio adicional a los existentes cree usted que mejoraria la calidad en los
servicios del hotel.
Piscina

Sala de recepciones (]
Lavanderia de ropa (]
Guia turistico )
Room service )

Usted ha utilizado los servicios de la competencia en la ciudad

Si ] No )
De ser afirmativa su respuesta considera usted que los servicios que brinda el
hotel respecto a la competencia son

Excelente
Muy Bueno
Bueno

Regular

JoO0O0OU

Malo
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8. Por cual de los siguientes medios de comunicacion usted conocid los servicios
que el hotel ofertay prom{%ona.

Radio

Television )
Redes Sociales ]
Publicidad directa ()
Péginas amarillas )

9. Cree usted que la publicidad y promocion de los servicios del hotel son:
Excelente

Muy Bueno
Bueno

Regular

Jo0o0n0

Malo

Gracias por su tiempo
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ANEXO N.5 ENCUESTA A PERSONAL

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Marketing Y Gestion De Negocios
Cuestionario:
Instructivo: Marque con una X en la casilla la cual usted elija.

1. Cual de los siguientes servicios que brinda el hotel cree usted que es el mas
relevante para que los usuarios usan los servicios del mismo.

Garaje )
Restaurante )
Internet )
Television Satelital )

Infraestructura (bafio, habitaciones, aire acondicionado) (]

2. Cree usted que los precios de los servicios del hotel son:

Altos )
Medios J
Regulares )
Bajos ]
Muy bajos )

3. Usted conoce los servicios de la competencia en la ciudad

Si J No J

De ser afirmativa su respuesta considera usted que los servicios que brinda el
hotel respecto a la competencia son

Excelente )
Muy Bueno )
Bueno ]
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Regular )
Malo J

4. Qué servicio adicional a los existentes cree usted que mejoraria la calidad en los
servicios del hotel.

Piscina )
Sala de recepciones (]
Lavanderia de ropa (]
Guia turistico )
Room service )

5. Cree usted que un plan de marketing turistico implantado en el hotel mejoraria
el nivel de posicionamiento en el mercado a:

Alto
Medio
Regular

Bajo

JU0o000

Muy bajo

Gracias por su colaboracion
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ANEXON. 7 VALLA PUBLICITARIA

Dir.: A v.i'i?c\)’e Mayo y.Sacarias Pérez. Telf.: 2695122 La Mana - . Cofopaxi SEcuador..
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ANEXO N. 8 AFICHE ANUNCIO PUBLICITARIO
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ANEXO N.9

BANNER DEL HOTEL
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ANEXO N.10 “ANEXO 1” SERVICIO DE DATAFAST

Elaborado por DATAFAST Aprobado el 04 de Abril del 2013
Version 8.0 Pagina 1 de 8

CONTRATO DE AFILIACION DE ESTABLECIMIENTOS

En la ciudad de, el de del afio, celebran el presente Contrato de Afiliacion de

Establecimientos al Sistema de Tarjetas de Crédito y Débito al que esta autorizado DATAFAST S.A., debidamente
Representada para este acto por el sefior (a-ita) , en su calidad de

, autorizado(a) por los representantes legales de la empresa, a quien en lo
sucesivo Y para efectos de este Contrato se lo(a) denominara simplemente “DATAFAST y/o LA RED”; y, por
otra el (la) Sefior. (a-ita)
Representante Del comercio quien en adelante se podra denominar “EL ESTABLECIMIENTO”, cuya actividad
habitual principal es la

,al

Tenor de las declaraciones y estipulaciones contenidas en las clausulas siguientes:

PRIMERA: ANTECEDENTES.-

ElI ESTABLECIMIENTO ha convenido de manera libre y voluntaria suscribir el presente contrato de afiliacion
con los emisores y/o administradores de tarjetas de crédito y débito asociados a DATAFAST, esto es, Diners Club
del Ecuador S.A. Sociedad Financiera, Banco de Guayaquil S.A., Banco del Pacifico S.A., Pacificard S.A., Banco
Pichincha C.A., Interdin S.A. Emisora y Administradora de Tarjetas de Crédito, Banco General Rumifiahui, Banco
de Loja y Banco Comercial de Manabi, en adelante mencionados como “ENTIDADES EMISORAS
ASOCIADAS” o simplemente “ENTIDAD(ES)”, para poder realizar sus ventas con las siguientes tarjetas de
crédito y/o débito emitidas en Ecuador o en cualquier otro pais del mundo:

AMERICAN EXPRESS DINERS CLUB DISCOVERY

MASTERCARD, VISA, VISA ELECTRON

MAESTRO

Con este objetivo mediante este instrumento EL ESTABLECIMIENTO manifiesta su voluntad de utilizar la
tecnologia del Sistema de Terminales de Punto de Venta, que en adelante se denominara P.O.S. y cualquier otro
equipo de conexion de los cuales DATAFAST es la Gnica propietaria y esta debidamente facultada y autorizada por
las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS, para la instalacion de los mismos en los comercios afiliados al
sistema de tarjetas de crédito y/o débito emitidas y/o administradas por la(s) ENTIDADES(ES).

SEGUNDA: OBLIGACIONES DEL ESTABLECIMIENTO.-

Con estos antecedentes EL ESTABLECIMIENTO se compromete a:

a) Respetar y cumplir con todas las normas operativas que cada una de las ENTIDADES EMISORAS
ASOCIADAS tienen para sus respectivas tarjetas de crédito y débito, las mismas que seran entregadas por
DATAFAST, asi como cumplir con la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero, su Reglamento y las
Resoluciones de los Organos de Control que norman el uso regular de tarjetas de crédito y/o débito a nivel nacional
e internacional como forma de pagos de bienes y servicios; asi como también el estandar de la Seguridad de datos
para la industria de tarjetas de crédito.

b) Comunicar por escrito a DATAFAST inmediatamente de haber ocurrido, los cambios que sufriere en EL
ESTABLECIMIENTO en cuanto a: razén social, denominacion, propietario, representante legal o administrador,
Direcciones y teléfonos de su(s) local(es), en su actividad comercial y RUC, y el cierre parcial o definitivo de
Operaciones comerciales.

c) Dar las facilidades técnicas y fisicas que DATAFAST solicite, para la instalacion y correcto funcionamiento de
los P.O.S. y/u otros equipos de conexion electronica de propiedad de DATAFAST instalados Unica y
exclusivamente para facturar electronicamente, los mismos que no podran ser trasladados a otra ubicacion sin la
autorizacion expresa de DATAFAST.

d) Aceptar y utilizar los equipos y servicio de captura electronica proporcionados por DATAFAST, en todas sus

Transacciones de venta a través de P.O.S. cuando los tarjetahabientes presenten como medio de pago por compra
Elaborado por DATAFAST Aprobado el 04 de Abril del 2013
Version 8.0 Pagina 2 de 8

Bienes o servicios, las tarjetas de crédito y/o débito de las marcas mencionadas, sean estas nacionales o
Internacionales, que estén en buen estado y vigentes en el momento de la transaccion.
e) No utilizar, insertar o permitir dispositivo alguno de copiado de informacién electrénica o alterar los equipos
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Entregados por DATAFAST para la venta, ya sea por quienes laboren en EL ESTABLECIMIENTO o por terceros.
f) Cumplir en el momento de la venta, los pasos establecidos en el procedimiento de Venta Segura y en la clausula
CUARTA y UNDECIMA de este contrato.

g) Vender a los tarjetahabientes todas las mercancias y/o servicios que ofrezcan al pablico al precio normal,
marcado o publicado, sujeto a las rebajas concedidas o anunciadas y sin recargo alguno en conformidad a lo
preceptuado en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y en la Codificacion de Resoluciones de la
Superintendencia de Bancos y Seguros y de la Junta Bancaria.

h) Cuidar el estado fisico de los equipos entregados, a fin de evitar su deterioro por maltratos, vandalismo o
Negligencia, de parte de sus colaboradores o alguna otra persona que esté en su local. En caso de dafio parcial o
Total, pérdida, robo o hurto, el representante de EL ESTABLECIMIENTO cancelara en dentro de las 48 horas
Siguientes a DATAFAST, el valor del o los equipos y dispositivos entregados, de acuerdo a los costos vigentes en
El mercado, proporcionados por los proveedores de DATAFAST; adicionalmente entregara una copia de la
Denuncia de los objetos sustraidos si el siniestro fue robo o hurto.

i) Cancelar a DATAFAST en los plazos estipulados en el presente contrato, los valores que se originen producto
Proceso de afiliacion y conexion, que se hara a través de una Autorizacion de Débito, la misma que una vez suscrita
Por el propietario o por el representante legal de EL ESTABLECIMIENTO, se agrega como parte de este contrato.
j) Requerir autorizacion telefénica para las transacciones realizadas a través de las maquinas “imprentar” a los
Respectivos centros de autorizaciones de las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o la empresa que estas
Designen, asi como para los consumos que se realicen mediante Puntos de Venta Electrdnicos (P.O.S.), que se
Presentard automaticamente con la aprobacidn de la venta que se pretenda efectuar con las mencionadas tarjetas de
Crédito y débito. La autorizacion consiste en una clave numérica o alfanumérica que el propietario, administrador o
Empleado de EL ESTABLECIMIENTO registrara en el casillero correspondiente de la nota de cargo (Boucher), la
Misma que solo aprueba el consumo o el servicio, mas no garantiza que el titular de la tarjeta sea quien esta
Realizando la transaccion y mucho menos que el pléstico sea el mismo que se le entrego al tarjetahabiente,
Quedando esta verificacion bajo exclusiva responsabilidad de EL ESTABLECIMIENTO. El otorgar la autorizacion
A una transaccion es competencia exclusiva de las ENTIDADES EMISORAS. DATAFAST es un medio agil y
Seguro de transmision y procesamiento de transacciones.

k) No exigir un monto minimo ni maximo para realizar una transaccion con una tarjeta de crédito y/o débito valida
y debidamente representada.

1) No dividir o fraccionar el valor de la compra en dos 0 méas notas de cargo (Boucher) con el fin de obviar la
Autorizacion referida en el literal j) precedente.

m) Retener la o las tarjetas que sean requeridas por los Centros de Autorizaciones o a través de un P.O.S.

n) En caso de duda o sospecha acerca del portador de la tarjeta, se comunicara con el Centro de Autorizaciones y
Solicitara una autorizacion cddigo 10, para ayuda y asesoramiento inmediato.

En caso de incumplimiento de esta clausula, las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o las administradoras u
Operadoras de sus tarjetas, podran abstenerse de pagar a EL ESTABLECIMIENTO el valor de las notas de cargo
(Boucher) en las que se haya omitido el proceso establecido para una venta segura, determinado en esta clausula.
TERCERA: OBLIGACIONES DE DATAFAST .-

DATAFAST se obliga a:

a) Afiliar a EL ESTABLECIMIENTO en nombre de las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS, para lo cual le
Asignard y habilitara en el Sistema de Tarjetas de Crédito y Débito, previa recepcion y verificacion de los
Documentos completos establecidos como requisitos el CODIGO UNICO DE AFILIACION, el mismo que es
Exclusivo e intransferible,

b) Proporcionar, instalar y brindar mantenimiento al o los equipos electronicos de propiedad de DATAFAST
Denominados terminales de punto de venta (P.O.S.) y/u otro dispositivo de conexion que haya sido asignado al
Comercio, para lo cual DATAFAST en todos los casos elaborara un acta de entrega — recepcion de los equipos o
Servicios entregados u otorgados a EL ESTABLECIMIENTO segun fuere el caso.

¢) Habilitar a EL ESTABLECIMIENTO para que pueda conectarse a la Red de Terminales de Punto de Venta de
DATAFAST.

d) Otorgar el servicio de captura electrénica y/o manual operado por DATAFAST, autorizado por LAS
ENTIDADES

EMISORAS ASOCIADAS, con el propésito de que las ventas realizadas puedan ser procesadas de manera agil,
Facilitando la operacion, dando mayor seguridad a los procesos de facturacion y optimizando el pago al
ESTABLECIMIENTO por la transaccion realizada con el tarjetahabiente.

e) Proveer oportunamente a EL ESTABLECIMIENTO el material impreso necesario para el procesamiento de las
Transacciones, como son: rollos para los P.O.S., notas de cargo (Boucher), papeletas de dep6sito o resimenes de
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Cargo (recaes), asi como la publicidad que le sea proporcionada por las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS
Para sus respectivas marcas de tarjetas.

f) Capacitar inicial y periédicamente al personal que el propietario, representante o administrador de EL
ESTABLECIMIENTO determine, sobre el manejo del(los) equipo(s) entregado(s), el correcto uso de la papeleria

Suministrada y el procedimiento de “Venta Segura” el que esta obligado a cumplir.
Elaborado por DATAFAST Aprobado el 04 de Abril del 2013
Version 8.0 Pagina 3 de 8

g) Brindar a través de su Mesa de Ayuda, el apoyo operativo y tecnoldgico para solventar las consultas de EL(LOS)
ESTABLECIMIENTO(S) sobre el manejo de los equipos entregados, solicitud de papeleria, actualizacién de datos,
Reporte de situaciones sospechosas y demas interrogantes que se le presenten en los procesos de facturacion.
CUARTA: NOTAS DE CARGO Y/O BOUCHER.-

EL ESTABLECIMIENTO se compromete y obliga a utilizar, los terminales de punto de venta P.O.S. y cualquier
otro dispositivo de captura electronica asignados por DATAFAST, para todas sus transacciones con tarjeta de
crédito y/o débito de las marcas mencionadas en este contrato, representadas y respaldadas en su aceptacion por las
ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS. Las notas de cargo (Boucher) que se generen de este proceso llevaran en
el encabezado la denominacion de “CAPTURA ELECTRONICA”, por lo que no es necesario que EL
ESTABLECIMIENTO entregue estos comprobantes a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS, conservando
bajo su responsabilidad las notas de cargo (Boucher) originales, impresas de acuerdo a lo establecido en el literal d)
la clausula DECIMA QUINTA de este contrato.

De producirse en EL ESTABLECIMIENTO problemas eléctricos o técnicos que imposibiliten el funcionamiento
del P.O.S. y/o cualquier otro dispositivo electronico instalado por DATAFAST, utilizara la maquina “imprentar”
entregada como medida de contingencia hasta que se solucione el inconveniente, y adicionalmente comunicara de
este evento a DATAFAST para que le otorgue una orden de autorizacion de depdsito manual y si es necesario la
visita de un Asesor para la revision del dispositivo.

De las notas de cargo (Boucher) que emita EL ESTABLECIMIENTO por captura manual, proporcionara una copia
al tarjetahabiente, otra lo conservara para sus archivos por el tiempo establecido en el literal d) de la clausula
DECIMA QUINTA, y el original entregaré junto con el resumen de cargos (rica) en cualquiera de las ENTIDADES
EMISORAS ASOCIADAS a través de sus sucursales o la empresa que ellos designen para este proceso.

Las notas de cargo (Boucher) que se generen por captura electronica o manual, deben contener impresos: nombre
del establecimiento, codigo Unico de afiliacion, nimero de la tarjeta de crédito y/o débito, nombre del
tarjetahabiente, fecha de expiracion del plastico, fecha de la transaccidn, tipo de crédito otorgado, plazo del crédito
si es diferido, el valor del consumo con sus respectivos impuestos y el nimero de la autorizacion si aplica. En el
evento que durante la verificacion de la informacidn impresa se detectara una equivocacion en los datos, EL
ESTABLECIMIENTO deberé delante del tarjetahabiente destruir y/o anular el vale, elaborando una nueva nota de
cargo (Boucher).

Las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o la empresa que ellos designen estan obligadas a recibir las notas de
Cargo (Boucher) manuales emitidos por EL ESTABLECIMIENTO siempre que presenten la autorizacion, el
resumen de cargos (recap) y los comprobantes con los siguientes requisitos:

a) Contengan claramente la impresion mediante Punto de Venta o troquelado de la tarjeta, como también la
Identificacion del ESTABLECIMIENTO donde se realizé la transaccion.

b) La fecha de expiracidn de la tarjeta utilizada.

¢) Que conste la firma y rabrica del tarjetahabiente.

d) Que conste el impuesto de ley. En el caso de no desagregar en la nota de cargo (Boucher) los impuestos, esta
Omision seré de responsabilidad exclusiva de EL ESTABLECIMIENTO.

e) Que el fisico de la nota de cargo (Boucher) no contenga alteraciones, mutilaciones, tachaduras o cortaduras.

El incumplimiento por parte de EL ESTABLECIMIENTO a cualquiera de los requisitos sefialados en esta clausula,
Faculta a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o a la empresa que ellos designen para este evento, a
rechazar la facturacion enviada o consignada por EL ESTABLECIMIENTO y como consecuencia, no pagarla.
QUINTA: PROCESAMIENTO DE TRANSACCIONES.-

EL ESTABLECIMIENTO para transmitir a DATAFAST las ventas realizadas mediante captura electronica, debe
Ejecutar diariamente el cierre de lote en cada P.O.S. y/o dispositivo electronico hasta las 20:00, de lo contrario las
Transacciones no seran capturadas el mismo dia por las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o DATAFAST y
no podran ser procesadas por el banco pagador para su respectiva cancelacion al siguiente dia.

El P.O.S. al realizar el cierre de lote emitira una tira auditora, la misma que contendra el nombre y cédigo Unico de
Afiliacion de EL ESTABLECIMIENTO, el nimero de lote que corresponde a dicho cierre, el detalle de las
Transacciones del dia y el total de las ventas, este documento servira a EL ESTABLECIMIENTO como respaldo de
los consumos registrados en el dispositivo electrénico. Si el cierre de lote se efectlia después de dos (2) dias
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laborables, las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o DATAFAST no estan obligadas a cancelar dicha
facturacion.

Las notas de cargo (Boucher) impresos a través de las maquinas “imprentar”, deberan adjuntarse a la papeleta de
Deposito o resimenes de cargo (recap), y deberan ser entregados dentro de los dos (2) dias habiles siguientes si el
Establecimiento esta en Guayaquil o Quito y dentro de tres (3) dias habiles siguientes si el establecimiento se
encuentra en una ciudad distinta a las indicadas, contados desde la fecha que se realizé el consumo en cualquiera de

las sucursales
Elaborado por DATAFAST Aprobado el 04 de Abril del 2013
Version 8.0 Pagina 4 de 8

De las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS adquirentes o la empresa que ellos designen para este evento,
pasado este término la(s) ENTIDAD(ES) no tendran la obligacion de recibirlas.

En las papeletas de depo6sito o resimenes de cargo (recap) se deben especificar por marca de tarjeta y tipo de
crédito, el valor total de todas las notas de cargo (Boucher) adjuntas al recap, menos la tarifa pactada y que se
detalla en la solicitud de afiliacion anexa a este contrato (ANEXO 1). )

SEXTA: ASIGNACION DE ENTIDADES ADQUIRENTES, BANCOS PAGADORES Y CANCELACION DE
TRANSACCIONES.-

Las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o la empresa que ellos designen para este evento, se obligan a
adquirir las transacciones y a cancelar con crédito a cuenta, de acuerdo a la forma de pago establecida por EL
ESTABLECIMIENTO en la solicitud de afiliacion anexa a este contrato (ANEXO 1), minimo en veinticuatro (24)
Horas laborables, las transacciones capturadas electronicamente de acuerdo a lo establecido en la clausula QUINTA
de este contrato, cuya cifra debera coincidir con el registro electrénico de la tira auditora. En cambio las
transacciones realizadas por captura manual, se pagardn minimo en cuarenta y ocho (48) horas habiles. En uno y
otro caso se pagara el monto neto de las ventas que consten en el cierre de lote y/o recap menos la tarifa respectiva,
previa verificacion de las notas de cargo (Boucher) agregadas a este y suscritas de conformidad con las normas de
seguridad establecidas en las clausulas CUARTA y UNDECIMA de este contrato, descontando en ambos casos de
ser necesario, los créditos por devoluciones recibidas durante ese periodo, inconsistencias al validar cada una de las
transacciones enviadas o por reclamos debidamente sustentados y justificados por los tarjetahabientes. En el caso de
que no se haya elaborado en el recap la operacion aritmética para llegar al valor NETO A PAGAR, la hara(n) la(s)
ENTIDAD(ES).

Sin perjuicio de lo antes sefialado, cada emisor puede convenir con el comercio afiliado en una forma de pago
diferente a la sefialada, sin que esto altere la forma y fondo del presente contrato.

SEPTIMA: TARIFAS.-

EL ESTABLECIMIENTO, se obliga irrevocablemente, en virtud de la gestion que realizan las ENTIDADES
EMISORAS ASOCIADAS y dado que estas asumen el crédito concedido al tarjetahabiente, a pagarle a estas
Gltimas, los porcentajes de tarifas respectivas que se detalla en la solicitud de afiliacion anexa a este contrato
(ANEXO 1).

Dichos porcentajes se consideran antes de impuestos, por lo que las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS
Agregaran los impuestos que se encuentren vigentes a la fecha del descuento, y emitiran el comprobante de venta
y/o factura con los desgloses del valor de la tarifa, asi como de los impuestos correspondientes que se encontraren
vigentes a la fecha.

OCTAVA: REPORTES.-

EL ESTABLECIMIENTO, en caso de requerirlo, faculta a DATAFAST para que emita diaria, semanal o
Mensualmente reportes de las transacciones realizadas por captura electronica, que seran transmitidos a la direccion
Electrdnica que el propietario o representante legal de EL ESTABLECIMIENTO haya sefialado por escrito,
Especificando su frecuencia. Los costos por estos reportes variaran dependiendo del servicio de la frecuencia
solicitada, autorizando a DATAFAST a debitar de su cuenta bancaria el costo de este servicio en la fecha del envio.
NOVENA: ANULACION DE TRANSACCIONES.-

En caso de requerir la anulacion de una transaccion realizada a través de un P.O.S o cualquier otro dispositivo
Electrdnico, esta podra efectuarse solo cuando el consumo haya sido realizado el mismo dia y antes de haberse
Ejecutado el cierre de lote diario del P.O.S. Si el proceso de cierre de lote diario fue ejecutado, EL
ESTABLECIMIENTO conviene en que ningln ajuste o reembolso a que tuviere derecho un tarjetahabiente
respecto de una transaccion ya procesada por el respectivo Emisor, sera realizada directamente al referido
tarjetahabiente. En ese caso, EL ESTABLECIMIENTO se obliga a remitir a las ENTIDAD(ES) respectivas un
cheque por el valor del reembolso, menos la parte proporcional de la tarifa de EL ESTABLECIMIENTO, junto con
una carta que evidencie los datos de la transaccion anulada y el motivo. De cumplirse los referidos requisitos, el
correspondiente Emisor acreditara

En la cuenta de crédito del tarjetahabiente el valor remitido por EL ESTABLECIMIENTO. Para el caso de

178



Transacciones efectuadas por captura manual a través de una maquina “imprentar”, todo reembolso o ajuste se
efectuardn mediante este mismo mecanismo.

DECIMA: RECLAMOS DEL ESTABLECIMIENTO.-

EL ESTABLECIMIENTO podréa presentar sus reclamos a DATAFAST por la falta de cancelacién total o parcial de
su facturacion, por parte de las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS, para lo cual tiene un plazo de quince (15)
dias, contados a partir de la fecha de pago, tanto para las transacciones realizadas por P.O.S. como para las
transacciones realizadas con maquina imprentar. En cualquiera de estos casos EL ESTABLECIMIENTO se obliga
a realizar por escrito el respectivo reclamo, especificando el motivo del mismo y adjuntando la copia del reporte de
transacciones por captura electrénica o el resumen de cargos (Recap) con sus respectivas notas de cargo (Boucher).
UNDECIMA: VERIFICACIONES Y PRECAUCIONES.-

Las siguientes son las acciones y verificaciones que EL ESTABLECIMIENTO se obliga a efectuar y las

precauciones que debe tomar en cada transaccion con tarjetas de crédito:
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a) Requerir la cédula de identidad y/o ciudadania u otro documento de identificacion, cuando el tarjetahabiente
Presente su tarjeta como medio de pago.

b) Verificar que la tarjeta esté vigente y sin sefiales de alteracién, mutilacion o cortaduras.

c) Verificar que en el panel de firma de la tarjeta conste la firma y ribrica del tarjetahabiente y que ésta sea la
misma del documento de identificacion

d) Cuando la operacion implique, ingreso de “PIN” o clave en los dispositivos electrénicos, brindar al
tarjetahabiente confidencialidad. EL ESTABLECIMIENTO no exigira por ningn motivo la entrega de este codigo
personal.

e) Anotar en el casillero respectivo de la nota de cargo (Boucher), el nimero de autorizacion dado por el Centro de
Autorizaciones de EL EMISOR o de la operadora o administradora designada para el efecto, cuando la facturacion
Se haga a través de las maquinas “imprentar”, de conformidad con lo establecido en la clausula SEGUNDA de este
Contrato.

) Confirmar que en la nota de cargo (Boucher) impresa aparezca en forma clara los datos del tarjetahabiente como
de EL ESTABLECIMIENTO, de acuerdo a lo indicado en la clausula CUARTA de este contrato.

g) Instruir a los empleados de EL ESTABLECIMIENTO sobre la obligatoriedad que tienen de estar presentes
cuando el tarjetahabiente firme la nota de cargo (Boucher), y comprobar la veracidad de su firma y ribrica con la
tarjeta y cédula de identidad y/o ciudadania u otro documento de identificacion valido. Bajo ningin motivo o
circunstancia EL ESTABLECIMIENTO deber4 aceptar notas de cargos (Boucher) previamente firmados.

h) Solicitar al tarjetahabiente que registre en la nota de cargo (Boucher) su nimero de cédula y de un teléfono fijo
para contactarlo si fuera el caso, EL ESTABLECIMIENTO no pedira al tarjetahabiente detalle el nimero de tarjeta
u otra informacién en ningun formulario de pedido, u otro dispositivo similar que se envie por correo.

i) Consultar a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS en el evento de existir dudas sobre cualquier aspecto
Relacionado con su tarjeta.

j) La nota de cargo (Boucher) en el cual EL ESTABLECIMIENTO no haya efectuado las verificaciones
mencionadas se considerara como ilegitima y no tendran las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS obligacién
alguna de pagar su monto.

k) Efectuar una seleccion rigurosa del personal que laboraran en este proceso, quienes deben demostrar idoneidad
Moral y ética para ejecutar dicha funcion.

1) Hacer conocer a sus empleados los requisitos previstos en este contrato para el correcto manejo de las
Transacciones que se efectlien con tarjetas de crédito o débito, cualquier error, omision o dolo de los
Procedimientos de seguridad y control en la aceptacion de la tarjeta y en la emision de notas de cargo (Boucher) al
Completar una transaccion es de exclusiva responsabilidad de EL ESTABLECIMIENTO y por ello la(s)
ENTIDAD(ES) no estard(n) obligada(s) a pagar este tipo de facturacién. Adicionalmente, si se detectaré
Facturacion de la sefialada en este literal en el correspondiente proceso de control de calidad o por reclamo
Presentado directamente por el cliente o a través de los 6rganos tutelares o de control debidamente justificados y la
Facturacion ya haya sido pagada a EL ESTABLECIMIENTO, este autoriza expresamente a la(s) ENTIDAD(ES) a
Debitar de una nueva facturacion los valores correspondientes a la facturacién impugnada.

m) No realizar ventas en su establecimiento, utilizando el c6digo Unico de afiliacion de otros comercios. La
violacion de este literal daré derecho a la(s) ENTIDAD(ES) a no pagar la facturacién donde se detecte esta
prohibicion.

n) No suministrar dinero en efectivo, ni cambiar cheques de viajero o cheques personales por ningin motivo al
Amparo de las tarjetas de crédito y débito.

0) No aceptar una tarjeta para cobrar o refinanciar una deuda existente, aceptar pagos del tarjetahabiente por cargos
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Previos a la tarjeta, procesar una transaccion para cobrar el monto de un cheque devuelto u otra forma de pago del
Tarjetahabiente o de un tercero, presentar recibos de venta a nombre de otro comercio; y, presentar transacciones de
Los propietarios, representantes legales o administradores.

p) No almacenar en ningln sistema y de ninguna manera los datos de la banda electrénica de la tarjeta de crédito
y/o débito de un tarjetahabiente, en el caso de requerirlo EL ESTABLECIMIENTO solo podra registrar el nombre
del tarjetahabiente, nimero de tarjeta cifrado o truncado de acuerdo al estdndar de seguridad establecido para la
Industria de tarjeta de crédito (PSI), fecha de vencimiento y el codigo de servicio.

Las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS se reservan el derecho de analizar la legalidad y correcta emision de
cada nota de cargo (Boucher), rechazando las que incumplan esta disposicién. De comprobarse actos ilicitos,
fraudes o estafas realizados en EL ESTABLECIMIENTO por parte del personal de éste, sea como autor, complice
o0 encubridor, el propietario y/o representante legal de EL ESTABLECIMIENTO respondera civil y penalmente
ante las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y/o a DATAFAST, quienes se reservan el derecho de congelar
los fondos del comercio hasta que el Ministerio Pablico o el Juez de la causa se pronuncien en Gltima instancia.
Adicionalmente esta accién o violacién sera causal de terminacion de este contrato mediante la desafiliacién, la cual
serd comunicada a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS para que tomen igual medida, y a la
Superintendencia de Bancos y Seguros.

Los fondos retenidos seran utilizadas o para resarcir a la parte perjudicada si aplica.

DUODECIMA: ACLARACIONES.-

Las partes dejan constancia que:

a) Las transacciones realizadas con las tarjetas de crédito o débito mencionadas, constituyen ventas de contado para
EL ESTABLECIMIENTO y en tal virtud los bienes y/o servicios adquiridos por este medio, gozaran de los
Beneficios que tal hecho implica, no debiendo sufrir recargos adicionales por ningin concepto. El incumplimiento

De esta obligacion daré derecho a LAS ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y a DATAFAST para dar por
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Terminado el presente contrato sin requisito formal o legal alguno e informar a la Superintendencia de Bancos y
Seguros.

b) En el evento de que EL ESTABLECIMIENTO violare lo sefialado en cualquiera de las estipulaciones contenidas
en este contrato, las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS podréan descontar del pago de su facturacion, el valor
De los reclamos (Contra cargos) y multas que le haya ocasionado EL ESTABLECIMIENTO a las ENTIDAD(ES)
Por la omision de los procedimientos antes referidos, sin embargo, si la facturacion fuere insuficiente para cubrir
Los valores, EL ESTABLECIMIENTO se obliga a cancelar a la ENTIDAD EMISORA ASOCIADA dentro de las
Cuarenta y ocho (48) horas siguientes contadas desde la fecha del requerimiento el monto total de los mencionados
Contra cargos y multas o el saldo segun el caso.

c) Si EL ESTABLECIMIENTO no registrase ninguna transaccion durante noventa (90) dias consecutivos,
DATAFAST y/o LAS ENTIDADES procederan con su desafiliacion siguiendo el procedimiento sefialado en la
Cléusula DECIMA OCTAVA de este contrato.

d) EL ESTABLECIMIENTO a través de su propietario, representante legal y/o administrador, se compromete a no
Realizar auto consumos, es decir ventas ficticias con las tarjetas de crédito de los propietarios o personas allegadas
Con el fin de obtener dinero en efectivo.

e) Las partes de comun acuerdo se comprometen y obligan a dar fiel cumplimiento a lo indicado en las clausulas de
Este contrato; asi como también declaran que conocen las normas legales que determinan el funcionamiento y
Operacién de las compafiias Emisoras y Administradoras de tarjetas de crédito, las mismas que se encuentran en la
Ley General de Instituciones del Sistema Financiero, su Reglamento y en las Resoluciones de la Superintendencia
De Bancos y Seguros y de la Junta Bancaria.

f) Se compromete EL ESTABLECIMIENTO a no rechazar en ningiin momento las tarjetas de crédito o débito
citados en este contrato, ni a desalentar el uso de una tarjeta en beneficio de otra marca de aceptacion, excepto en
los casos que comprometan el correcto manejo de una venta segura, caso contrario se hara acreedor a la
desafiliacién y su reporte a la Superintendencia de Bancos y Seguros.

g) Ademas de la entrega del dispositivo electrénico y /o de la maquina “imprentar”, las ENTIDADES EMISORAS
ASOCIADAS y/o DATAFAST elaboraran y entregaran el correspondiente instructivo de seguridad, en el que
Constaran los procedimientos que debe emplear EL ESTABLECIMIENTO, el cual le sirve para su uso y consulta,
Quedando el mismo bajo su responsabilidad obligatoria.

h) Las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y DATAFAST se reservan la facultad de realizar auditorias a EL
ESTABLECIMIENTO en forma directa o a través de la empresa que ellos asignen, para verificar las condiciones
De custodia logica, fisica y organizada de los dispositivos entregados, documentos e informacion sensible de las
Cuentas y transacciones que se encuentran almacenadas y procesadas, para salvaguardar la privacidad y seguridad
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De dicha informacion, en caso de negativa injustificada, DATAFAST suspendera inmediatamente el servicio.
DECIMA TERCERA: FUTURAS MARCAS Y EMISORES.-

EL ESTABLECIMIENTO deja constancia y acepta sin reservas que si con posterioridad a la fecha de celebracién
de este contrato existiere uno 0 mas medios de pago que emitan o represente las ENTIDADES EMISORAS
ASOCIADAS o se adhirieran o plegara una 0 mas instituciones emisoras de tarjetas de crédito y/o débito o afines al
mismo, y fuese comunicada por DATAFAST por escrito, se entendera que todas las clausulas contenidas en este
contrato son aplicables y exigibles para EL ESTABLECIMIENTO respecto a la nueva marca o emisor, y viceversa,
sin necesidad de nueva suscripcion de contrato o documento adicional alguno.

DECIMA CUARTA: PROMOCION Y EXHIBICION DE MARCAS.-

EL ESTABLECIMIENTO se compromete a exhibir adecuadamente en su(s) local(es), todas las marcas de las
tarjetas de crédito y/o débito sefialadas en este contrato, asi como el material promocional proporcionado por las
ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y/o DATAFAST, anunciando al pablico en general, que se encuentran
afiliado(s) a los programas de tarjetas de crédito y/o débito por ellas representadas. Ademas esta conforme en que el
nombre de su(s) ESTABLECIMIENTO (S) se incluya(n) en los Directorios o Guias de Establecimientos Afiliados
al Sistema de Crédito de cada Emisor y de DATAFAST.

DECIMA QUINTA: CUSTODIA DE INFORMACION, NOTAS DE CARGO Y EQUIPOS.-

a) EL ESTABLECIMIENTO se compromete a cuidar y garantizar el uso correcto de su cddigo Unico de afiliacion y
No proporcionarlo a terceros, ni a ningin otro ESTABLECIMIENTO.

b) La entrega e instalacion de los equipos se efectuaran bajo las condiciones que las ENTIDADES EMISORAS
ASOCIADAS y/o DATAFAST convengan con EL ESTABLECIMIENTO, comprometiéndose EL
ESTABLECIMIENTO a conservar dichos equipos en forma idénea, EL ESTABLECIMIENTO declara que conoce
Que para la instalacién de un P.O.S. debe tener un promedio de diez (10) transacciones mensuales, cifra que puede
Ser modificada por DATAFAST y que de suceder se informard a EL ESTABLECIMIENTO.

c) Previo a la entrega del (os) equipo(s), el (los) cual(es) EL ESTABLECIMIENTO declara recibirlo(s) en perfecto
Estado de funcionamiento, su propietario o quien legalmente lo represente en el caso de personas juridicas, debera
Suscribir el Pagaré anexo a favor de DATAFAST (ANEXO 2), por el valor actual del (os) equipo (s), el mismo que
Sera devuelto de acuerdo a lo establecido en la clausula DECIMA SEPTIMA de este contrato.

d) EL ESTABLECIMIENTO debera mantener las notas de cargo (Boucher) emitidas electrénica o manualmente, y
Las facturas que respaldan dichas transacciones con tarjetas de crédito y/o débito por el lapso de dieciocho (18)

Meses, contado a partir de la fecha de la venta, debido a la posibilidad de que se presenten reclamos por parte de
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Tarjetahabientes nacionales o extranjeros. De requerirlas, DATAFAST o las ENTIDADES EMISORAS
ASOCIADAS, dicha peticion debera hacerse por escrito a EL ESTABLECIMIENTO, el mismo que debera
Entregar los documentos requeridos dentro de las cuarenta y ocho (48) horas hébiles siguientes contadas desde que
Recibio la solicitud; en caso de incumplimiento de EL ESTABLECIMIENTO, éste autoriza a las ENTIDADES
EMISORAS ASOCIADAS a descontar sin protesto el(los) valor(es) reclamado(s) de su préxima facturacion, mas
Los intereses causados, multas e indemnizaciones si las hubiera.

e) Las notas de cargo (Boucher), informacidn sobre la cuenta, transacciones o datos personales de una tarjeta
vigente no podran ser cedidas, vendidas, ni enajenadas en ninguna forma por parte de EL ESTABLECIMIENTO a
terceros, Sin la autorizacion previa, expresa y escrita del titular de la tarjeta de crédito, y/o DATAFAST, o las
ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS, la cual debera ser especifica para cada caso concreto.

f) EL ESTABLECIMIENTO se obliga a mantener la més estricta confidencialidad de la informacidn contenida en
los las notas de cargo (Boucher) o que sea objeto de procesamiento. Dicha informacion se encuentra sujeta al sigilo
y reserva bancaria.

g) EL ESTABLECIMIENTO se obliga a mantener todos los materiales y registros que contengan informacion
sobre la cuenta de los tarjetahabientes en forma segura, con acceso limitado al personal autorizado.

DECIMA SEXTA: DECLARACION.-

EL ESTABLECIMIENTO a través de su Propietario y/o Representante Legal expresamente declara:

a) Que cancelard a DATAFAST mediante cargo con tarjeta de crédito o débito a cuenta bancaria, el DERECHO DE
CONEXION al sistema de facturacion electronica mensual o anualmente por cada P.0.S u otro tipo de dispositivo
Instalado(s) en su local(es). Los valores pueden variar dependiendo del equipo asignado y al costo con base en las
Variaciones de los costos directos asociados al servicio y de la economia del pais, al que se incluiran los impuestos
De ley y no seran reembolsables, para lo cual su propietario y/o representante legal suscriben la autorizacion
Correspondiente anexa a este contrato (ANEXO 3).

b) Que la obligacion determinada en el literal precedente serd honrada dentro de los quince (15) dias habiles
contados a partir de la fecha de emisién de la factura correspondiente. En caso de mora autoriza a través del
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presente contrato la suspension temporal del servicio a partir del dia dieciséis, hasta que cumpla con el pago de la
factura. En caso de prolongarse su mora por mas de treinta (30) dias, DATAFAST tiene absoluta libertad de
recuperar los valores pendientes por cualquier medio permitido por la ley, que incluye el descuento de los valores
que las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS deben entregar por la ventas facturadas por sus tarjetahabientes, y
solicitar la desafiliacién de EL ESTABLECIMIENTO a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS.

c) Que tiene pleno conocimiento de las implicaciones legales correspondientes, en caso de que la informacion
Consignada en este contrato, no sea cierta y correcta.

d) Que autoriza expresamente a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y/o DATAFAST, para que de
manera conjunta o por separado, puedan realizar las verificaciones que consideren necesarias, incluidos los Burés
de Informacion Crediticia, referencias relativas al historial y comportamiento crediticio, manejo de cuentas de
ahorros o corrientes, tarjetas de crédito, etc.; y, en general, con relacién al cumplimiento de las obligaciones, ya sea
como deudor principal, codeudor o garante, que posea EL ESTABLECIMIENTO y su(s) propietario(s) y/o
Representante(s) legal(es), sean estas directas o indirectas.

e) Que de igual forma, autoriza a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y/o DATAFAST, para que puedan
Proporcionar informacién sobre el cumplimiento de las obligaciones directas o indirectas, ya sea como deudor
Principal, codeudor o garante, que posea EL ESTABLECIMIENTO y su(s) propietario(s) y/o su(s) representante(s)
Legal(es), cuantas veces lo considere necesario, a todos y cada uno de los Burds de Informacién Crediticia
Legalmente autorizados para operar en el Ecuador, de conformidad con la Ley y las resoluciones de la
Superintendencia de Bancos y Seguros y la Junta Bancaria.

) Que reconoce que los dineros destinados para el giro de su negocio; asi como su capital son de origen y
actividades licitos y no tienen vinculacion con actividades sancionadas por la LEY DE SUSTANCIAS
ESTUPEFACIENTES Y PSICOTROPICAS y/o LEY PARA REPRIMIR EL LAVADO DE ACTIVOS, en
consecuencia libera a las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y/o a DATAFAST, de cualquier
responsabilidad que pudiera resultar de esta asociacion comercial, por esta razén los autoriza a proporcionar
informacidn que requieran las autoridades competentes.

g) Que las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y DATAFAST quedan totalmente relevadas de toda
Responsabilidad por cualquier queja, demanda o accion legal que pudiese ser intentada contra ellos, proveniente de
La venta de bienes o servicios por parte de EL ESTABLECIMIENTO, el cual indemnizara a las ENTIDADES
EMISORAS ASOCIADAS y/o DATAFAST por todas las pérdidas, costos, gastos, multas y honorarios de
Abogados en que incurriese por tal motivo. Este derecho a indemnizacion perduraré ain después de la terminacion
De este contrato.

DECIMA SEPTIMA: PLAZO.-

El presente contrato sera de plazo indefinido a menos de que una de las partes exprese su voluntad por escrito de
darlo por terminado, sea porque EL ESTABLECIMIENTO cierre sus operaciones comerciales al publico o se
declara en quiebra, sin embargo se obligan a dar fiel cumplimiento a las clausulas de este contrato y declaran
conocer la Ley General de Instituciones del Sistema Financiero y su Reglamento, en especial la resolucion para el
Funcionamiento y Operaciones de las Compafiias Emisoras y Administradoras de Tarjetas de Crédito y/o Débito,
no obstante, las partes acuerdan que las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS o DATAFAST lo puede dar por
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Momento y EL ESTABLECIMIENTO debera entregar inmediatamente y en buen estado de funcionamiento los
P.O.S. y dispositivos electronicos y/o manuales que le fueron suministrados por DATAFAST. Cumplido estos
requisitos, procederd a devolver a EL ESTABLECIMIENTO el Pagaré que fue suscrito a la orden de DATAFAST.
DECIMA OCTAVA: INCUMPLIMIENTO Y EFECTOS.-

DATAFAST se reserva el derecho de dar por terminado el contrato, previa evaluacion y autorizacion de las
ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS, si se confirmara el incumplimiento por parte de EL
ESTABLECIMIENTO de una o mas de las estipulaciones de este contrato. De darse este evento, las ENTIDADES
EMISORAS ASOCIADAS y DATAFAST procederan a la desafiliacion de EL ESTABLECIMIENTO sin
reembolso alguno sobre el valor del DERECHO DE CONEXION, suspendiendo inmediatamente el uso de
denominaciones, marcas de servicios y logotipos, sin necesidad de formalidad alguna, requerimiento, ni
indemnizacion de dafios y perjuicios. Adicionalmente EL ESTABLECIMIENTO se compromete a devolver o
aceptar el retiro del (los) P.O.S. u otro dispositivo electrénico y/o manual que se le haya instalado, como también la
totalidad de la papeleria y deméas material promocional que haya sido entregado. Igual facultad se tendria en el caso
de uso indebido o no autorizado de dichas marcas. Estas acciones serdn comunicadas a las ENTIDADES
EMISORAS ASOCIADAS y a la Superintendencia de Bancos y Seguros, independiente de ejercer las acciones
judiciales necesarias en caso de existir dafios y perjuicios que se hayan producido.
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DECIMA NOVENA: MODIFICACIONES AL CONTRATO.-

Las ENTIDADES EMISORAS ASOCIADAS y DATAFAST se reservan el derecho de modificar este contrato en
Cualquier momento, el cual sera comunicado por escrito a EL ESTABLECIMIENTO con un minimo de setenta y
dos (72) horas de anticipacion a la fecha de vigencia para su implementacion técnica y/u operativa de ser el caso, el
mismo que serd cumplido y respetado por EL ESTABLECIMIENTO, sin opcién a alegar su desconocimiento.
VIGESIMA: DOCUMENTOS HABILES.-

Forma parte habil de este contrato los siguientes documentos:

a) Copia del nombramiento, cédula y certificado de votacion del propietario y/o representante legal de EL

b) ESTABLECIMIENTO.

c) Copia actualizada del RUC de EL ESTABLECIMIENTO.

d) Solicitud de afiliacion de EL ESTABLECIMIENTO.

e) Formulario de autorizacion de débito.

f) Folleto sobre el procedimiento para Venta Segura.

VIGESIMA PRIMERA: CLAUSULA COMPROMISORIA.-

Las partes convienen en que toda discrepancia, diferencia o controversia que guarde relacion con el presente
contrato, su validez, interpretacion, ejecucion, etcétera, procurara ser, en primer término, solucionada de manera
amigable entre los contratantes, pudiendo cualquiera de ellos, de estimarlo conveniente, solicitar la ayuda de un
mediador profesional. Los contratantes acuerdan que, de no ser posible la solucién de dicha discrepancia, diferencia
0 controversia por la via amistosa, someteran su solucion a la decision de un tribunal arbitral de tres miembros,
quienes emitiran su laudo en derecho, ante el centro de conciliacion y arbitraje de la CAmara de Comercio de
Guayaquil, Quito o Cuenca a eleccion del actor, de conformidad con la Ley de Arbitraje y Mediacion y el
Reglamento del referido Centro. Por lo tanto, las partes hacen expresa renuncia a someter dichas controversias a la
justicia ordinaria. El presente contrato, asi como esta clausula compromisoria, se rigen por las leyes y deméas
normativas pertinentes de la Republica del Ecuador.

Para constancia y ratificacion de lo convenido, las partes firman este documento en original y una copia de igual
tenor y valor juridico, en la ciudad de ,el de del afio

FIRMA AUTORIZADA P. EL ESTABLECIMIENTO

DATAFAST S.A. CEDULA:

RUC 1791310063001 RUC

Domicilios de Correspondencia:

DATAFAST S.A. EL ESTABLECIMIENTO

Guayaquil, Av. 9 de Octubre # 416 y Chile. Nombre:

Edificio Citibank Piso 7. Direccion:

Telf. (5934)3703-070 Ciudad:

Fax (5934) 2534-110. Teléfono:

Fuente:
http://www.pacificard.com.ec/files/PDF/Establecimientos/ CONTRATO%20DE%20A
FILIACION%620-%20version%208%200.pdf
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