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RESUMEN

El complejo turistico Guaytacama es una empresa que brinda servicios de confort
y relajacion a su demanda existente, por tal motivo el presente trabajo tiene como
objetivo principal realizar un Plan de Marketing a fin de conocer la aceptacion que
tiene dicho complejo en la ciudad, determinando los aspectos en los cuales la
empresa esta fallando, logrando asi obtener una informacion adecuada que nos
permita tomar decisiones que sean aplicables en la misma. El problema
fundamental de Complejo Turistico “Guaytacama” es el bajo posicionamiento de
mercado en el Cantdn Latacunga, provocando que la empresa no sea reconocida
por la poblacién, ya que la misma no ha aplicado ninguna estrategia para poder
dar a conocer su variable linea de servicios y productos que ofrece, presentando
una cartera de clientes limitada, lo cual imposibilita incrementar sus ingresos
economicos. Para poder dar solucion a dichas fallas se debera realizar un Plan de
Marketing el cual ayudara a determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas con las que cuenta el complejo turistico “Guaytacama”, las mismas
que le permitirdn aplicar estrategias para el producto, el precio, la plaza y
promocion con las que trabaja la empresa mismas que ayudaran a mejorar los
servicios turisticos y por ende la comercializacion de los mismos regional y
nacionalmente, procurando preservar sus recursos naturales y culturales a través
de una investigacion y andlisis de los recursos potenciales con los que cuenta, ,
obteniendo un resultado positivo para la misma.
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Autor: Guayta Alexis
ABSTRACT

The Guaytacama resort is a company which one provides comfort and relax to its
current demand, therefore the present work has as main objective to make a
Marketing Plan in order to establish approbation in the city, determining aspects
in which ones the company is falling through, obtaining appropriate information
enable to make us decisions applicable to it. The fundamental problem of
"Guaytacama" resort is the low market position in Latacunga Canton, it produces
company not recognition by the population, because it had not been applied any
strategy to publish its variable service line and products offered, presenting a
limited customer base, this makes impossible to increase its economic income. In
order to solve these difficulties, it is necessary to make a Marketing Plan which
will determine the strengths, weaknesses, opportunities and threats the
"Guaytacama" resort, it will allow them to implement strategies for product, price,
place and promotion with company works to help to improving touristic services
and therefore regional and national marketing try to preserve its natural and
cultural resources through a potential resources analyze, getting a positive result
for the project.
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INTRODUCCION

Los constantes cambios en la economia mundial y la estabilidad econémica que
en los ultimos afios ha vivido el Ecuador, ha permitido que el mercado nacional se
adapte a la actividad comercial y de servicio con el resto del mundo, lo que ha
ocasionado que se nivele la balanza comercial y por ende se hayan generado
mayores oportunidades de crecimiento de las empresas ecuatorianas, las mismas
que se han visto en la obligacion de utilizar una serie de herramientas que
permitan mejorar el mercadeo y comercializacion de los productos y servicios, a

fin de llegar a la consecucion de los objetivos planteados.

El progreso del turismo en el Ecuador se ha venido dando tras varios afios de
desarrollo y tenacidad esto se debe a las exigencias de la demanda internacional,
nacional y local, lo que ha permitido ser considerado como uno de los principales
procesos para el desarrollo de los pueblos, mediante la actividad turistica como

una alternativa para generar ingresos y empleo a la poblacion local.

El motivo mas relevante para que los centros turisticos en el pais hayan alcanzado
tal magnitud, es principalmente socio-economicos. Alrededor de estos centros se
ha desarrollado el comercio, convirtiendo una fuente importante ingreso de

divisas para nuestro pais.

Por otro lado se evidencia que Cotopaxi es una de las provincias que contribuye
notablemente al desarrollo de la economia del pais, a través del desarrollo turistico
y por ende la progresiva generacion de empleo y a la permanente aportacion
fiscal mediante el pago de impuestos, lo que ha conllevado al crecimiento
comercial de todas las empresas y por lo que para muchos empresarios esto resulta
una gran oportunidad para aplicar mejoras en cada una de sus estrategias y asi

cumplir con los objetivos planteados.

Para poder desarrollar de mejor manera la investigacion se desarrollaron tres

capitulos esenciales que se describen a continuacion:

XX



En el Capitulo I, contiene las principales fundamentaciones tedricas relacionadas
con el plan de marketing, y mediante citas textuales se sustenta y respalda

cientificamente la investigacion.

En el Capitulo II, se realizo un diagnostico situacional, a través, de un analisis
externo e interno del medio donde la empresa realiza su actividad de servicio,
asociando a la misma con una serie de factores e indicadores que dinamizan la
economia de un Pais o region, el cual permitidé identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa en el mercado.

Asimismo, se realizd una investigacion de mercado con el fin de identificar
incomodidades y necesidades del segmento de mercado considerado, teniendo en
cuenta como objeto de estudio a la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) del
canton Latacunga y a los clientes pilotos que frecuentan el complejo turistico
“Guaytacama”, para lo cual el tipo de investigacion utilizado fue la cuali-
cuantitativa, a fin, de analizar y medir las diferentes variables del marcado,
finalmente con el propdsito de establecer de mejor manera juicios y criterios se
hizo uso de los métodos: inductivo y analitico los mismos que permitieron

determinar la aplicabilidad del plan.

En el Capitulo III, se reformula la mision y vision empresarial, posteriormente se
disefian estrategias orientadas a posicionar la marca en el mercado y basadas en el
marketing MIX, luego, se establece financieramente la factibilidad de
implementacion del plan de marketing, mediante indicadores financieros como el
VAN, TIR, TMAR, PRI y COSTO BENEFICIO, mismas que ayudaran a conocer

si el proyecto es viable o no.

Finalmente se establecen conclusiones y recomendaciones concretas, referentes a

la implantacion del Plan de marketing en el “Complejo Turistico Guaytacama™.




CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Categorias Fundamentales

GRAFICO N°1:
CATEGORIAS FUNDAMENTALES
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1.2. Marketing

Una buena actividad de marketing es la que se dedica a conocer y comprender las
necesidades de los clientes y realiza las diferentes acciones tendientes a garantizar

la satisfaccion de tales necesidades mediante la produccion de bienes y servicios.

Segun LAMB, Charles; (2009), define al marketing como: “Una filosofia sencilla
intuitivamente atractiva que articula una orientacion de mercado. Afirma que en
los aspectos sociales y economicos, la razon fundamental de la existencia de una
organizacion consiste en satisfacer los deseos de necesidades del cliente a la par

que se alcancen los objetivos de esa empresa”. (pag. 8)

Una vez analizado los diferentes textos se puede decir que el marketing no es
aquel que ofrece productos ni servicios, sino soluciones y satisfaccion de

necesidades.

Cuando una empresa tiene claridad sobre lo que es realmente el marketing, su
¢énfasis en la relacion con el cliente estd puesto no en los productos o servicios que
se ofrece, sino en las soluciones y satisfacciones que estos dan a las necesidades y

deseos de los clientes.

Segun MINTZBERG, Henry; (2010), afirma que "El marketing es una funcién
de la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera

que beneficien de manera efectiva a toda la organizacion". (pag. 25)

Este criterio nos quiere decir, el marketing permite crear valor competitivo frente
a sus rivales, esta basado en procesos y herramientas, ademas desarrolla sus
propias estrategias comerciales para obtener los mejores resultados en un mercado

que cada vez se pone mas competitivo.

Seguin AMSTRONG, Gary; (2009), afirma que “El marketing, por su parte, es

una funcion porque comprende una serie de actividades (identificacion de



oportunidades, investigacion de mercados, formulacion de estrategias y tacticas,

etc.)”.(pag. 20)

En relacion a este concepto, marketing se comprende como referencias basicas a
las diferentes actividades empresariales que persiguen las organizaciones con el
proposito de satisfacer las necesidades de los clientes y mejorar la competencia,

produciendo beneficios para la empresa.

En ese sentido, y a criterio de los autores, “el concepto de marketing se basa en
tres ideas: Toda la planeacion y las operaciones deben orientarse al cliente. Esto
es, cada departamento y empleado debe aplicarse a la satisfaccion de las

necesidades de los clientes.

Todas las actividades de marketing de una organizaciéon deben coordinarse. Esto
significa que los esfuerzos de marketing (planeacion de producto, asignacion de
precios, distribuciéon y promocion) debe idearse y combinarse de manera
coherente, congruente, y que un ejecutivo debe tener la autoridad y

responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de marketing,

1.2.1. Objetivo

Segin SAINS, Jose; (2011), afirma que “El objetivo del marketing debera
orientarse, por lo tanto, hacia la satisfaccion de las necesidades del cliente,
consumidor o usuario mejor que la competencia, produciendo beneficios para la
empresa. El conocimiento del cliente y consumidor, su vivencia, son las claves
que alimentan la vida de la empresa, y el grado en el que esta vuelque sus recursos
para identificar esas necesidades marcara la orientacion estratégica a seguir.”(pag.
32)

De acuerdo al objetivo del marketing es fundamental aplicar dentro de una
empresa para satisfacer el gusto del cliente y mejorar la competencia en un

mercado global y su vez tener un crecimiento econdmico para la organizacion.



1.2.2. Finalidad Del Marketing

Con la finalidad de aclarar en qué consiste el Marketing, vamos a indicar a

continuacion algunas definiciones posibles.

e "Marketing es un sistema total de actividades mercantiles, encaminada a
planear, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios que
satisfacen las necesidades de los consumidores potenciales".

e "Marketing es el proceso interno de una sociedad mediante el cual se planea
con antelacion como aumentar y satisfacer la composicion de la demanda de
productos y servicios de indole mercantil mediante la creacién, promocion,
intercambio y distribucion fisica de tales mercancias o servicios".

e Marketing es el conjunto de actividades destinadas a lograr, con beneficio, la
satisfaccion del consumidor mediante un producto o servicio".

e "Marketing es tener el producto adecuado, en el momento adecuado, adaptado

a la demanda, en el tiempo correcto y con el precio mas justo".

El marketing estimula intercambios. Para que esto ocurra, tienen que existir 4

condiciones:

v" Se requiere la participacion de un minimo de 2 personas.
v" Cada parte debe poner algo de valor que la otra parte desea poseer.
v" Cada parte debe estar dispuesta a ceder su cosa de valor.

v' Las partes tienen que tener la posibilidad de comunicarse entre si.
De las definiciones anteriores se desprende que el marketing se centra en

los deseos y necesidades del consumidor. Hacer lo que el consumidor desea en

lugar de hacer lo que deseamos nosotros como empresa.

1.2.3. Importancia

Segun SELLERS, Ricardo; (2010), afirma que el “marketing es importante en

todas las empresas u organizaciones, ya que constituye una herramienta esencial




para la toma de decisiones, asi también permite formular estrategias para el
cumplimiento de los objetivos organizacionales, tomando en cuenta que mediante
el marketing la empresa puede vincularse directamente con el consumidor”.

(P4g.56)

Las empresas de éxito que quieren empaparse de éxito hoy tienen que darle una
gran importancia al marketing. El marketing no es solamente publicidad. En el
marketing se incluye el disefio del producto, su distribucion, su precio, la

publicidad, el analisis de las audiencias, etc.

A través del marketing, las personas obtienen siempre lo que quieren o creen
necesitar a través del intercambio de producto y valor entre ellos. En el marketing
corporativa es esencial generar sensacion de necesidad, un valor humano que hace

la carne del consumidor débil ante cualquier tentacion apetecible.

1.2.4. Beneficios Del Marketing

\4

Reduccion de costos para su compaiiia.

v

Medicion del impacto de las actividades de bienestar social y capacitacion.

» Mejora del programa de bienestar social.

» Reorientacion del programa de capacitacion.

» Mejoramiento de actividades o procesos por parte de los miembros del equipo
de trabajo.

» Conocimiento de las expectativas y planes futuros de su gente.

» Fidelizacion del cliente interno.

1.2.5. Gestion Del Marketing

La gestion del marketing en la empresa consiste en la concepcion, planificacion,
ejecucion y control de la elaboracidn, tarificacion, promocion y distribucion de
una idea, un producto o un servicio; con el fin de realizar una relacion intercambio

satisfactoria tanto para los consumidores como para la empresa. En la gestion del




marketing la empresa es quien tiene u papel mas activo, y centra todas sus
actividades en la satisfaccion de los deseos y necesidades. Existen dos enfoques a
la hora de la gestion del marketing en la empresa: el marketing estratégico y el

marketing operativo.

1.2.6. Direccion de Marketing

Definimos la direccion de marketing como el anélisis, analisis, planeacion,
implementacion y control de programas disefiados para crear, forjar y mantener
intercambios provechosos con los compradores meta y asi alcanzar los objetivos
de la organizacion. La direccion de marketing implica administrar la demanda, lo

que a su vez supone administrar las relaciones con los clientes.

1.2.7. Proceso de Marketing
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1.2.7.1. Primera Fase: Mercadeo Estratégico

La direccion debe analizar las oportunidades que ofrece el mercado y detectar
cudles son sus posibles competidores también realizar un analisis interno de la
empresa para determinar si realmente cuenta con los recursos necesarios y por
altimo se debe analizar qué politica de distribucion es la mas adecuada para que el

producto o servicio llegue al consumidor.

1.2.7.2 Segunda Fase: Mezcla De Mercadeo

El marketing es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda.
La clave estd en saber como, donde y cuando presentar el producto u ofrecer el
servicio y debe actuar de acuerdo con ella y responder a las auténticas necesidades

de los clientes y consumidores.

1.2.7.3. Tercera Fase: Ejecucion del Programa de Mercadeo

Finalmente, se le asigna al departamento correspondiente la ejecucion de las
acciones planeadas y se fijan los medios para llevarlas a cabo, asi como los
procedimientos y las técnicas que se utilizaran. Igualmente deben crearse
mecanismos que permitan evaluar los resultados del plan establecido y determinar

cuan efectivo ha sido.

1.2.7.4. Cuarta Fase: Control

Supone establecer aquellos mecanismos de retroalimentacion y evaluacion con los
que se puede comprobar el grado de cumplimiento de los objetivos y establecer

las correcciones a las que haya lugar.

1.2.8. Tipos de Marketing

Varios tipos de marketing existen para darse a conocer, presentar o demostrar la

existencia de una empresa con el fin de convencer a una persona de hacer una



accion deseada. Asi pues, es “imposible” convencer a una persona excepto por la
fuerza, el miedo o la culpabilidad aunque todos crean lo contrario. En lo mas
profundo de ser humano existe una intencién o no y los especialistas que piensan
convencer a la gente de comprar no estan conscientes de ellos mismos ni de los

otros.

1.2.8.1. El Benchmarking

El benchmarking (o analisis comparativo) es una técnica de marketing o gestion
de calidad que consiste en estudiar y analizar las técnicas de gestion, los métodos
de organizacion de las otras empresas con el fin de inspirarse y utilizar las

mejores.

1.2.8.2. El Marketing de Combate

El marketing de combate es el arte de concebir y promover productos y/o
servicios ventajosos para la empresa, que una parte elegida de la clientela va a

preferir antes que los productos y/o los servicios de la competencia.

1.2.8.3. El Marketing de las Pymes

Tal como ocurre con todas las empresas, las Pyme necesitan multiples estrategias
de marketing. Desgraciadamente, muchas de ellas carecen de los medios para

gjecutarlas.

1.2.8.4. El Marketing Etnico

El marketing étnico consiste en segmentar el mercado basandose en la
homogeneidad de unas razas étnicas de consumidores y proponerles productos o

servicios adaptados a sus caracteristicas fisicas y culturales.




1.3. Marketing Estratégico

El marketing estratégico es un proceso que se encarga de disefiar estrategias
mediante la identificacion de las necesidades actuales y futuras de los
consumidores, el marketing estratégico mediante la utilizacion del estudio de
mercado busca detectar segmentos potenciales e identificar nuevos nichos de
mercado, los cuales deberan estar en funcion del potencial interno de la empresa y
de sus competidores, permitiendo a la misma disefiar un plan de accion para

posicionarse en un nivel mas alto y obtener una mayor rentabilidad.

Segiin PIESTRAK, Daniel; (2010), define al marketing estratégico como: “Parte
del anélisis de las necesidades de los individuos, de las organizaciones y de la

investigacion de los mercados™ (pag.7)

Segun LAMBINI, Jean; (2011), define al marketing estratégico como: “Analisis
sistematico y continuado de las caracteristicas del mercado y del desarrollo de
conceptos o de productos rentables, orientados hacia grupos de consumidores
determinados, teniendo en cuenta la competencia y procurando alcanzar una

ventaja competitiva definible a largo plazo” (pag.11)

En este sentido las compafiias actualmente se mueven en un mercado altamente
competitivo, por tanto, el analisis contintio de las diferentes variables del FODA,
no solo de nuestra empresa sino también de la competencia en el mercado. En este
contexto las empresas en funcion de sus recursos y capacidades deberan formular
las correspondientes estrategias de marketing que les permitan adaptarse a dicho

entorno y adquirir ventaja a la competencia.

En realidad las estrategias dependen de factores que solo se pueden determinar
dentro del mercado y la experiencia interna, asi que el concepto se hace

totalmente subjetivo dependiendo de cada caso.

Cuando se planea una estrategia de marketing, solamente hay una cosa clara,

dicha estrategia debe tener estrecha relacion con los objetivos empresariales de



largo plazo, asi que debe complementarse con la gerencia y la planificacion
financiera. Cuando una empresa decide enfocar sus esfuerzos a un tipo especifico
de mercado, por ejemplo (mujeres jovenes entre los 20 y 30 afios), la estrategia de
marketing debera ser acorde con dicha exigencia, por ejemplo pensando las
caracteristicas de la mujer que compra, determinando sus preferencias, sus medios
de interaccion o los medios de compra que utiliza para determinar de manera
adecuada la forma de penetrar este mercado de manera exitosa. Es un punto
légico, pero que a veces falla, ya que en las empresas modernas, la interaccion
entre las diferentes partes de la cadena productiva es vitales en la busqueda del

triunfo.
1.3.1. Importancia

La importancia del marketing estratégico radica en que esta herramienta permite
realizar y desarrollar una vision de los mercados de interés para la organizacion, a
través de un analisis sistematico y permanente de las necesidades del mercado, se
caracteriza por que permite formular y plantear éstrategias que generen ventaja
competitiva en relacion con la competencia, ademas, es un apoyo para la direccidn

general basandose en el conocimiento profundo del mercado.

1.3.2. Estrategia

Es un conjunto de acciones o mecanismos encaminados a la obtencion de los
objetivos, es decir son actividades nuevas y creativas destinadas al cumplimiento

de la meta propuesta en un periodo de tiempo determinado.

1.3.2.1. Lineamientos para Establecer Estrategias

Para que las estrategias sean operables y cumplan con su funcion es indispensable
conocer los siguientes lineamientos: Asegurarse de que sean consistentes y
contribuyan al logro del objetivo. Determinarlas con claridad. No confundir las
estrategias con las tacticas, ya que estas Gltimas combinan la accion con los

medios para alcanzar el objetivo. Considerar las experiencias pasadas para su

10



establecimiento; esto permitira sugerir un mayor nimero de cursos de accion.

Analizar las consecuencias que pudieran presentarse al momento de aplicarse.

1.3.2.2. Funciones del Marketing Estratégico

» Delimitar el mercado relevante.

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

poblacional, una funcién del producto y una tecnologia.

» La segmentacion del mercado.

La segmentacion trata de agrupar a los consumidores en conjuntos lo mas
homogéneos posibles en cuanto a su respuesta a una oferta comercial, y
diferenciados con relacion a otros grupos de consumidores, utiliza multiples
variables demograficas, psicologicas, socioeconomicas y mercadoldgicas.

Para que la segmentacion del mercado sea efectiva son precisos una serie de

requisitos:

a) Identificables.- El grupo poblacional tiene que ser identificable y su potencial
de compra medible.

b) Accesible.- Los segmentos poblacionales seleccionados han de poder ser
efectivamente alcanzados y servidos.

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

d) Diferentes.- Los segmentos han de presentar diferencias en sus
comportamientos de compra o uso del producto.

e) Posible.- La empresa en funcion de sus recursos y capacidades tiene que
considerar si puede desarrollar una oferta diferenciada para los distintos

segmentos.
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f) Defendibles.- La estrategia rentable a largo plazo tiene que permitir defender

los segmentos rentables de los competidores.

1.3.3. Entorno del Marketing

Estudiar entorno del marketing donde opera una empresa es bastante complejo, ya
que se trata del analisis del medio ambiente que rodea la empresa, es decir, se trata
del estudio lugar donde se encuentran las fuerzas externas e internas del marketing
las mismas que pueden ser controlables e incontrolables, razon por la cual es
indispensable realizar una investigacion de mercado que permita conocer e
identificar las ventajas y desventajas que se generan dentro del entorno donde la
empresa va a realizar su actividad. A continuacion se detallan los entornos que le

rodean a la empresa.
1.3.3.1. Macroambiente Externo

Son fuerzas externas que estan sujetas al cambio e influyen en el sistema del
marketing de una determinada empresa, estas podrian generar oportunidades o
amenazas para la organizacion. Los factores que inciden directamente con el
entorno externo de una empresa son: demograficas, condiciones econdmicas,

naturales, tecnoldgicas, politicas, culturales y

Factor Demogrifico

Factor considerado de suma importancia debido a que se refiere a la identificacion
de la poblacién, crecimiento continuo y distribucion, de acuerdo a caracteristicas
como: ubicacion geografica, densidad, edad, sexo, grupos de ocupacion y otros
datos estadisticos de personas considerados como oportunidad dentro del

mercado.
Factor Politico Legal

Este factor estd formado por los procesos politicos y legales que limitan las

actividades de las personas u organizaciones dentro de un pais o de la sociedad,;
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Este factor es de vital importancia ya que se debera considerar y analizar todas las
leyes, reglamentos, normativas, permisos establecidos por los organismos de

control para determinar si es posible o no la implementacion de un nuevo negocio.

Factor Tecnolégico

Se resume como el resultado de los avances tecnologicos que permiten la
creacion de nuevos productos y por ende de nuevas oportunidades en el mercado,
factor considerado de gran apoyo ya que los constantes y permanentes
innovaciones en el proceso productivo de las empresas, generan bienes y servicios

a menor costo y de mayor calidad.

Factor Econémico

Factor predominante que influye directamente con el poder adquisitivo de las
personas, por tanto el poder de compra de bienes y servicios dependera de los
ingresos del momento y de los cambios en los comportamientos de consumo de la

sociedad. Dentro de este factor se considera la inflacion y tasa de interés, PIB, etc.

Factor Natural

Son aquellos recursos naturales que necesitan como insumos necesarios para la
elaboracion de un determinado producto tomando en cuenta el cuidado del medio
ambiente, por tanto los gerentes de marketing deben estar conscientes de varias
tendencias en el entorno natural, es decir el departamento de marketing debe

analizar los factores como Estilos de vida valores sociales y creencias.
Factor Cultural
Factor considerado para conocer e identificar las diferentes costumbres tradiciones

y actividades culturales que influyen en los habitos de consumo de la sociedad,

comprende, preferencias, modas, creencias, tendencias, y comportamiento del




mercado, identifica el impacto que tendra en la sociedad la ejecucion de algiin

proyecto.

Factor Competencia

Son aquellas empresas especificas que ofertan bienes y servicios de
caracteristicas similares a los mismos grupos de consumidores. Por tanto una
empresa debe proporcionar mayor valor y satisfaccion a sus clientes para ser
mejores que la competencia. Por tanto los ejecutivos de marketing deben estar

pendientes de todas las actividades de los competidores.

1.3.3.2. Microambiente

Son fuerzas cercanas a la empresa que afectan la capacidad para satisfacer los
deseos y necesidades del consumidor. En este andlisis micro se realizara un
estudio interno de las principales variables como: clientes, proveedores e

intermediarios del mercado.

Clientes Internos

Conocidos también como la fuerza laboral o el activo principal de la
organizacion, son los miembros de la organizacion sobre las cuales recae la
responsabilidad administrativa y operativa, su intervencion es trascendental para

facilitar el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Clientes Externos

Es cada individuo y grupo que se encuentra o no en situacion de ser consumidor,
es decir son personas que no pertenecen directamente a la empresa, pero que se

comportan como consumidores de los productos que una empresa ofrece al

publico en general.
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Proveedores

Son personas o empresas que ofrecen los recursos que requiere la empresa para
producir lo que va a vender permitiendo entregar un producto a tiempo

establecido.

Intermediarios

Son aquellas empresas que se encargan de promocionar, vender y distribuir el
producto o servicio de la empresa hacia compradores finales. Dentro de este grupo
se puede mencionar a los mayoristas y minoristas que se encargan de comprar o

revender mercancias de una empresa.

» Alianzas Estratégicas.

Las alianzas entre empresas son una de las opciones estratégicas existentes para
alcanzar los objetivos organizativos, tanto en el ambito de la entrada en nuevos
mercados o negocios, como en la mejora de la competitividad.
a) Reduccion de costes.- A través de economias de escala o alcance.
b) Evitar, compartir o reducir los riesgos.- La cooperacion de varias
empresas permite compartir 1os riesgos.
¢) Obtencion de sinergias y aprovechamiento de complementariedades.-
La cooperacion entre empresas presenta la oportunidad de combinar
competencias distintivas y recursos complementarios.
d) Acceso a conocimiento tecnolégico.- Las alianzas estratégicas constituye
una alternativa para adquirir conocimientos o habilidades.
e) Factores politicos.- Las alianzas estratégicas pueden facilitar el acceso a
mercados locales o mejores relaciones con las autoridades.
f) Las alianzas pueden utilizarse para restringir o limitar Ia

competencia.
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1.3.4. Las 7 P del Marketing Estratégico

Cuando pensamos en el marketing lo hacemos a menudo con la intencion de poner
en practica acciones para ganar nuevos clientes. Sin embargo, en la coyuntura
actual de mercado es mucho mas importante para las marcas retener clientes que

ganarlos. A continuacion las 7 P del marketing de retencion de clientes.
1.3.4.1. People (Gente)

Retener clientes tiene que ver con la construccion de relaciones y las relaciones
tienen que ver con la gente. Si quieren retener a sus clientes, las marcas deben
tratar al consumidor como a una persona, no como un simple consumidor. Para
lograrlo, es importante que las personas que dan la cara por la marca sepan tratar

bien al cliente.

1.3.4.2. Producto

El producto debe estar en consonancia con el publico objetivo de la marca. Si el
producto esta alineado con las necesidades del consumidor, sera mucho mas
sencillo para la marca cumplir las 7 P. Si no lo estd, la tarea sera mucho mas
complicada. Por eso, es tan importante que los productos evolucionen al mismo

ritmo que las necesidades del cliente.

1.3.7.3. Place (lugar)

El lugar en que se emplaza el producto es clave, y no solo en las tradicionales
tiendas fisicas, sino también en el lugar donde poder comerse un buen producto

ofrecido en un buen contexto tiene mas posibilidades de conectar con el cliente.

1.3.4.4. Precio

El cliente de una marca asume que ésta cuida de él. Esta es la razon por estd

dispuesto para pagarle. Y seguira estando dispuesto a pagar el precio que la marca
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le impone siempre y cuando le ofrezca pequefios “premios” en forma de

descuentos, ofertas y servicios adicionales sin recargo.

1.3.4.5. Promocion

La promocion de un producto es radicalmente distinta si se dirige a consumidores
que ya son clientes de la marca o si va destinada a clientes potenciales. En el
primer caso, la marca ya conoce a su cliente y sabe las razones por las que hace
uso de sus productos y servicios. Por este motivo, debe utilizar estos datos para

enviarle informacion personalizada y provista de contexto.

1.3.4.6. Procesos

Para retener a sus clientes, las marcas deben prestar mucha atencion a los
procesos, monitorizando las sociales medias, realizando entrevistas de satisfaccion
del cliente, y apostando por el marketing de automatizacién. Se trata de procesar
los datos aportados por el cliente para convertirlos en acciones que contribuyan a

la fidelizacion del consumidor.

1 3 4.7. Posicionamiento

Si quiere retener a su cliente, la marca debe tener muy claro quién es y comunicar
su personalidad de manera clara y repetida al consumidor. El posicionamiento de
una marca se revela en sus acciones, en la gente que contrata, en los productos y
servicios que proporciona, en los precios de sus productos y servicios, en los
descuentos que aplica, en el lugar y las promociones que elige para darse a

conocer y en los procesos que pone en practica.

1.4. Plan Estratégico de Marketing

Segun MARIN, Carmelo; (2011), afirma que “Es una herramienta que sirve a los
directivos de la empresa para tener mayor control sobre la situacion de los

productos y servicios que ofrece la empresa, su posicionamiento respecto a los
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agentes economicos que le rodean, y sobre las acciones comerciales que se pueden

tomar para paliar algunas deficiencias o mejorar / mantener algunos aspectos”

(pag. 11)

Segin KOTLER, Philip; (2009), afirma que es un documento que resume la
planeacion del marketing, este a su vez es un proceso de intenso raciocinio y
coordinacion de personas, recursos financieros y materiales cuyo objetivo

principal es la verdadera satisfaccion del consumidor (pag.140)

El postulante considera que es un documento escrito que se detalla las acciones
necesarias para el lanzamiento o mejora de un determinado producto o comienzo
de un negocio, es donde se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto lo
que costara, el tiempo y los recursos a utilizar para su consecucion para alcanzar
los fines propuestos y a la vez permitira asignar responsabilidades, revisiones y
controles periodicos para resolver los problemas de la empresa de manera

anticipada.

1.4.1. Importancia

Un Plan de Marketing es de vital importancia debido a que ayudara a la empresa a
incrementar su rentabilidad en vista a que toda empresa se encuentra en un
mercado competitivo permitiéndole satisfacer los deseos y necesidades antes de la
competencia y estar al tanto de las expectativas cambiantes del cliente y mantener
a los consumidores potenciales de su mercado meta y obtener nuevos mercados
por tanto los resultados que proyecte este plan se los podra conocer en los estados

de pérdidas y ganancias ya que estos se presentan a fin de cada periodo contable.

1.4.2. Etapas del Plan del Marketing
Segiin CUERVO, Alvaro; (2009), autor del libro introduccion a la admiracion de
empresas establece las etapas del plan de marketing de la siguiente manera.

(pag.13)
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GRAFICO N° 3: ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING
ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING

Et»-,

Fuente: CUERVO, Alvaro (2009). Introduccion a la Administracion de Empresas
Elaborado por: Alexis Guayta

1.4.2.1. Analisis de Situacion

Por encima de cualquier objetivo de la empresa estara la mision, su definicion
vendra dada por la alta direccion, que debera indicar cuales son los objetivos
corporativos, esto es, en que negocio estamos y a que mercados debemos
dirigirnos, este sera el marco general en el que debemos trabajar para la

elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos
basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de
la organizacion u empresa, lo que nos llevara a descubrir en €l informa la

situacion del pasado y del presente.
1.4.2.2. Diagnostico Situacional (Foda)
Se presenta un completo analisis en el que se identifica los puntos débiles y

fuertes que tiene una determinada organizacion para conocer la situacion actual de

la misma. Por tanto se considerara primero las Oportunidades y Amenazas que
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enfrenta el negocio y segundo las Fortalezas y Debilidades que tiene la empresa y
los productos o servicios. Luego, se define las principales alternativas a las que

debe dirigirse el plan.

Fortalezas.- Son todas las actividades que realizan la empresa u la organizacion
con un alto grado de eficiencia que permiten a la organizacion una ventaja

competitiva en relacion a las demas.

Oportunidades.- Son aquellos aspectos del medio ambiente externo que si se

presentan en la empresa permitiéndole el logro de los objetivos a la misma.

Debilidades.- Son todas aquellas actividades que realiza la empresa con bajo
grado de eficiencia convirtiéndose en una desventaja frente a la competencia por

tanto hay que minimizar las debilidades para que permita convertir en fortaleza.

Amenazas.- Son aquellos aspectos del medio ambiente externo que al presentarse
en una determinada empresa impedirian el alcance de los objetivos por tanto la
empresa debe estar al tanto del entorno externo que le rodea para que le permitan

minimizar las posibles amenazas a la empresa.

1.4.2.3. Determinacion de Objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los
mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en
principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué forma; estos
ademas deben ser acordes al plan estratégico general, un objetivo representa
también la solucion deseada de un problema de mercado o la explotacion de una

oportunidad.

1.4.2.4. Elaboracion y Seleccion de Estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar

los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan
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quedar bien definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y
frente a la competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos

comerciales asignados por la empresa.

Existen distintos tipos de estrategias que pueden adoptar una empresa,
dependiendo del caracter y naturaleza de los objetivos a alcanzar, no podemos
obtener siempre los mismos resultados con la misma estrategia, ya que depende de
muchos factores. Por ello aunque la estrategia que establezcamos este
correctamente definida, no podemos tener una garantia de éxito, sus efectos se

veran a largo plazo.

1.4.3. Tipos de Estrategias

1.4.3.1. Estrategias competitivas de Porter

a) De Enfoque.- Esta estrategia consiste en enfocar o concentrar la atencion en un
segmento especifico del mercado es decir vender productos que satisfagan las

necesidades o gustos de los consumidores.

b) De Liderazgo en Costos.- Esta estrategia consiste en vender los productos a

precios unitarios muy bajos, a través de una reduccidn en los costos.

1.4.3.2. Estrategias Competitivas Intensivas

a) De Desarrollo de Mercado.- Consiste en introducir los productos y servicios

actuales en nuevos segmentos de mercado.

b) De Penetracion en el Mercado.- Pretende aumentar la participacion del
mercado que corresponde a los productos o servicios presentes, en los actuales
mercados, por medio de un esfuerzo mayor para la comercializacion, que incluye
aumentar la cantidad de vendedores, ofrecer muchas promociones de ventas con

articulos.
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1.4.3.3 Estrategias Operativas

Las estrategias operativas son aquellas que van relacionadas con el producto,
precio, plaza y promocion, conforme a los requerimientos que la persona que

realiza el plan de Marketing considera que la empresa requiera

1.4.4. Plan de Accion

El plan de accion se refiere basicamente a la especificacion de actividades més
idoneas para cumplir cada una de las acciones y objetivos planteados por la
empresa en el plan de marketing, es necesario recalcar que las tacticas y
herramientas a emplear deberan desarrollarse y estar directamente relacionadas
con las variables del marketing mix y con las estrategias planteadas en el plan de

marketing. En esta seccion se responde a las siguientes preguntas:

(Qué se hara?
(Cuando se hara?
(Quién lo hara?

(Cuanto costara?

1.4.5. Establecimiento de Presupuesto

El presupuesto estara elaborado de acuerdo a las actividades de la organizacion o
empresa es parte de un sistema total de administracion para el cumplimiento de las
estrategias, las mismas que representan un costo y tienen que estar establecidos de

acuerdo a los requerimientos de la empresa.

Una vez que se sabe que hay que hacer, solo falta los medios necesarios para
llevar acabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gastos se hace segun los programas de trabajo y
tiempo aplicados. Para que la direccion general apruebe el plan de marketing,

deseara saber la cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios,
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por ser el dinero un denominador comun de diversos recursos, asi como la que
lleva a producir en términos de beneficios, ya que a la vista de cuenta de
explotacion provisional podra emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o

mostrar interés de llevarlo adelante.

Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los
recursos economicos, no es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el

programa.

1.4.5.1. Establecimiento de Procedimientos de Control

Ejecutado y puesto en marcha el plan de accion, esta la Gltima etapa del plan de
marketing en donde se establecen medidas de control y comprobacidn, es decir, en
esta etapa se verifican que todas las actividades planificadas se realicen y se lleven
a cabo con éxito y de esta manera garantizar el cumplimiento de los objetivos
previstos por la empresa. Estas medidas de control se caracterizan por ser

herramientas cuantitativas y de facil comprension.

1.4.6. Evaluacion Financiera

Segin SAPAG Nassir; (2010), afirma que la evaluacion del proyecto se compara,
mediante distintos instrumentos, si el flujo de caja proyectado permite al
inversionista obtener la rentabilidad deseada, ademas recuperar la inversion. Los
métodos mas comunes corresponden a los denominados valor actual neto, mas
conocido como VAN, la tasa interna de retorno, o TIR, periodo de recuperacion
de la inversion, o PRI, y la relacion costo beneficio”. La evaluacién financiera es
un analisis que produce informacion al inversionista para que este pueda tomar la
decision si realiza o no la asignacion de recursos para ejecutar el negocio, permite
conocer la rentabilidad o beneficios que obtendra el negocio teniendo como base

la informacion de los estudios anteriores.
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Tasa de Rendimiento Minima Aceptable (TMAR)

EI TMAR, es el valor minimo de rendimiento que desean obtener los accionistas y
prestamistas por la inversion realizada en el negocio. La tasa minima aceptable de
rendimiento de un proyecto se obtiene al sumar el promedio de la tasa activa y
pasiva del sistema financiero de un pais, mas el porcentaje de riesgo del negocio,
su formula es: Negocio Riesgo % /2 Pasiva Tasa de Prom. Activa Tasa de Prom. .
TMAR

Valor Actual Neto (VAN)

Es el valor monetario que resulta de restar la suma de los flujos descontados la
inversion inicial. El valor actual neto VAN, es la diferencia entre todos los
ingresos y egresos de cada uno de los periodos de operacion expresados en
moneda actual, es decir es el valor que tienen en la actualidad los diferentes flujos

del negocio.

Este método expresa que si conviene llevar adelante aquellas inversiones cuyo
VAN sea positivo, ya que es el unico indicador que contribuye a la consecucion

de los objetivos de la organizacion.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La Tasa Interna de Retorno (TIR) es el interés maximo que podria pagar un
proyecto por los recursos utilizados si se desea que el proyecto recupere su
inversion y los costos de operacion, con los flujos netos de caja generados. Debe
indicarse que la tasa interna de retorno es una medida muy util del valor del
proyecto. La tasa interna de retorno TIR, equivale a la tasa de interés méaxima que
puede producir un negocio durante su vida util, permite en cierta forma la toma de
decisiones y mide con exactitud la rentabilidad, por ultimo en un negocio es
conveniente invertir, cuando la TIR se considerablemente mayor a la tasa de

rendimiento minima aceptable (TMAR).
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VAN 1
VAN1-VAN2

TIR=r*+ (r2-r11)
Donde:

rl = Tasa de descuento 1

r2 = Tasa de descuento 2

VANI1 = Primer valor actual neto.

VAN?2 = Segundo valor actual neto.

Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI)

El periodo de recuperacion de la inversion, PRI, es el tercer criterio mas usado
para evaluar un proyecto y tiene por objeto medir en cuanto tiempo se recupera la
inversion, incluyendo el costo de capital involucrado. este periodo permite
determinar el tiempo exacto en que se va a recuperar la inversion total desde el
momento que se pone en marcha el proyecto, es igual al ultimo afio del flujo de
efectivo actualizado acumulado negativo mas el valor del primer flujo acumulado

positivo sobre la inversion y su formula es:

Primer flujo de efectivo act acum pasivo
Inversion inicial total

PRI = Afio del ultimo flujo (negativo) =

Relacion Costo Beneficio

La relacion costo beneficio compara el valor actual de los beneficios proyectados
con el valor actual de los costos, incluida la inversion, mediante esta relacion
costo beneficio indica cuanto dinero recibe el negocio por cada ddlar invertido, es
indispensable que este indice sea mayor que uno para que sea recomendable

invertir en el negocio. Su formula esta dada:

Ingresos totales actualizados
RB/C =

Costos totales actualizados
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1.4.7. Elementos del Plan de Marketing

Se trata de recopilar la informacion historica mas relevante referente a los
productos, los mercados, los competidores y los clientes. Analizamos la situacion
actual de la empresa en relacion a los competidores y en los distintos mercados.
Se trata de preguntarnos ;Donde estamos? Y ;Coémo hemos llegado a la situacion
actual?

A grandes rasgos podemos establecer que un plan de mercadotecnia debe constar

de 5 elementos:

1.4.7.1. Antecedentes

Deben ser autosuficientes, para que cualquier persona (inclusive ajena a la
empresa) los pueda entender y los encuentre logicos. Basandonos en que no es
posible juzgar un plan de mercadotecnia sin conocer su punto de partida (el
analisis) y el escenario para el que fue creado. Por lo tanto, los antecedentes deben
incluir una revision de los factores limitantes, que se deducen del analisis, y un
esbozo de la estrategia empresarial y de los objetivos que este plan se propone

alcanzar.

1.4.7.2. Objetivos

Un aspecto fundamental en todo proceso de planificacion consiste en la fijacion

de objetivos.

Partimos de unos objetivos generales de la empresa para de forma coordinada y
coherente llegar a los objetivos mas especificos de marketing.

Los objetivos empresariales (basados en los beneficios) adquieren su relevancia
por la conversion en objetivos de mercadotecnia, expresados en términos de

clientes, ingresos, participacion de mercado, etc.
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1.4.7.3. Estrategia

Responde a la pregunta de cdmo lograr estos objetivos. El plan debe incluir un
perfil de los sectores seleccionados del mercado. Debe confirmar el
posicionamiento establecido en el mercado y definir el enfoque, si se apunta a mas

de un sector de mercado.

1.4.7.4. Tactica

Como el plan empresarial, la estrategia sirve para coordinar los planes de accion
en el siguiente nivel de implementacion. En la tactica se incluyen en detalle los

objetivos y las acciones de cada elemento de la mezcla de mercadotecnia.

1.4.7.5. Controles

Los detalles de los mecanismos de informacion, el presupuesto y la agenda son la

conclusion del plan formal.

1.4.8. La Utilidad del Plan de Marketing

Una vez fijados las metas y objetivos de la organizacion, lo cual se abordara en
detalle a continuacion, se debe trazar un camino, definir una manera de
alcanzarlos, de entre tantas alternativas validas para llegar, y la manera puntual de
como se transitara dicho camino. El hecho de encontrar diferentes caminos que

conduzcan al mismo objetivo, se lo conoce como principio de iso-finalidad.

La “forma” de alcanzar el objetivo es la denominada estrategia, y puntualmente
las tacticas, y, la formulacion ordenada y detallada de dichos pasos es
simplemente el Plan de Marketing.

A continuacidn indicamos las principales utilidades:

e En todo momento operamos con la vista puesta sobre un mapa en el que se

nos refleja la situacion actual.



e Es qatil para el control de la gestion.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajos incorporados a la consecucion
d los objetivos.

e Permite obtener y administrar eficientemente los recursos para la
realizacion del plan.

e Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos.

e Nos informa correctamente de nuestro posicionamiento y de la
competencia.

e El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave
riesgo.

e Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de
los objetivos marcados.

e Facilita el avance progresivo hacia la consecucion de los objetivos.

1.4.9. Ventajas del Plan de Marketing

Algunas de sus ventajas son las siguientes:

e Sirve de Mapa.

e Es util para la implementacion, puesta en practica.

e Es util para el control de la gestion

e Facilita la comunicacion de los objetivos y estrategias a los colaboradores
de la organizacion.

e Permite la obtencidn de recursos para la implementacion del plan.

e Estimula la reflexion.

e Ayuda a la tarea de organizacion y asignacion de responsabilidades.

1.4.10. El nivel Estratégico, Tdctico y Operacional

El plan de marketing contempla diferentes niveles de acuerdo a la afectacion de

sus decisiones y al tipo de decision que se toma. Se lo clasifica en general en

28




estratégicos (mayores a un afio), tacticos (dentro de un periodo fiscal) y operativos
(dia a dia).

1.4.11. Guia para elaborar un Plan de Marketing

A continuacion presentamos una guia que os puede ayudar en el momento de

elaborar vuestro propio plan de marketing:

1.4.11.1. Resumen Ejecutivo

Este es un breve analisis de los aspectos mas importantes del proyecto, va antes de
la presentacion y es lo primero o a veces lo Gnico que lee el receptor del proyecto,
por lo tanto en pocas palabras se debe describir el producto o servicio, el mercado,
la empresa, los factores de éxito del proyecto, los resultados esperados, las

necesidades de financiamiento y las conclusiones generales.

Con este resumen, lo que se busca es que capte por si mismo la atencion del lector
y motivarlo a aprender mas acerca del proyecto asegurandole con ello una junta.
Por lo tanto debe estar bien redactado y presentado para que facilite la

comprension de la informacion que el plan contiene.

Es un resumen de los contenidos del plan, en este punto comentaremos de forma
general los objetivos planteados sin entrar a dar detalles. Es un punto introductorio
que tiene como objetivo justificar el documento y dar a sus lectores una vision

global de su contenido.

1.4.11.2. Anadalisis de la Situacion

En este apartado analizaremos los factores que afectan a nuestra empresa
actualmente, podemos efectuar un balance del ultimo afio y el histdrico de los tres
ultimos. Para esta tarea recopilaremos los datos cuantitativos que tengamos a
nuestro alcance que nos puedan resultar utiles (cuotas de mercado, precios,

estudios de mercado, tiempos de entrega, rotaciones de producto,




productividad...) y realizaremos un balance, evaluando las acciones que se han

llevado a cabo y el resultado obtenido.

Los puntos mas importantes son los siguientes:

>

DAFO: Resumen de los factores internos (Debilidades y Fortalezas) y

externos (Amenazas y Oportunidades) que afectan a la compaiiia.

Entorno: Coyuntura econdmica actual, escenario tecnoldgico, mercado
laboral, normativa legal y situacion socioeconomica del mercado en el que

opera la empresa.

Recursos Humanos: Nivel y cualificacion de los empleados, motivacion y

evaluacion de los objetivos anuales.

Mercado: Analisis del sector y de los consumidores del producto o servicio,
identificacion de los segmentos de mercado mas rentables y atractivos, analisis
de las tendencias actuales, de la evolucion de la demanda y de las

oportunidades que pueden suponer el acceso a nuevos mercados.

Competencia: Analisis de la cuota de mercado de la empresa y el reparto total
del mercado, identificacion de los competidores y sus estrategias de mercado
(lideres, retadores, seguidores, especialistas...), andlisis de la red de
distribucion, del poder de negociacion de clientes, de la amenaza de los

competidores potenciales y de los productos sustitutivos.

Producto: Ciclo de vida del producto, la matriz de ‘Boston Consulting Group*
nos puede ayudar a clasificar la cartera de productos segun su rentabilidad y
crecimiento, el analisis del precio actual y el margen de contribucion, la
percepcion, las garantias y el valor afiadido de los productos.

Posicionamiento: Analisis de la imagen actual de las marcas o productos de
la compaiiia en la imagen del consumidor, en este punto habra que tener en

cuenta los estudios publicados, evaluar el posicionamiento actual e intentar



detectar posibles errores (sobre posicionamiento, sub posicionamiento,

posicionamiento dudoso o posicionamiento confuso).

» Comunicacién: Analisis y evaluacion de las campafias de comunicacion
llevadas a cabo, el presupuesto destinado, los canales utilizados, el ‘target’

seleccionado y la eficacia de la campaiia.

1.4.11.3. Objetivos

Una vez conozcamos la situacion actual de la empresa, plantearemos los objetivos
a lograr en el futuro, en este punto son muy habituales los objetivos cuantitativos
como la cuota de mercado, facturacion, margen de contribucion, captacion de
nuevos clientes o beneficio que se pretende obtener. También podemos establecer
objetivos cualitativos, relacionados con el posicionamiento deseado, la imagen o

la mejora del servicio.

En el momento de plantear los objetivos en el plan, es recomendable tener en

cuenta que cumplan los siguientes requisitos:

» Medibles: Es necesario poder establecer indicadores que nos permitan saber si

se ha logrado alcanzar el objetivo planteado.

» Alcanzables: Los objetivos deben ser alcanzables con los recursos disponibles

en la empresa, si no es asi las personas implicadas se desmotivaran.
» Realistas: Los objetivos deben ajustarse aspectos como el entorno de la
empresa, a la situacion socioecondmica y a la posicion de la marca en el

mercado.

» Especificos / Precisos: Deben estar bien definidos, ser concretos y que no

generen confusion.
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» Motivadores: Debemos plantear un reto que consiga incentivar a las personas

que lo van a llevar a cabo.

» Acotados: Los objetivos deben tener fechas de cumplimiento adecuadas y si
es necesario fijaremos objetivos intermedios que nos permitan controlar su

evolucion.

» Consensuados: Es necesario que se impliquen todos los departamentos en el
plan y en sus objetivos, para ello debemos tenerlos en cuenta y consultar su
opinion, de lo contrario podemos desmotivarlos, es posible que los objetivos
no se adapten a sus capacidades o necesidades, y no se implicaran

suficientemente.

» Flexibles: Los objetivos tiene que ser los suficientemente flexibles como para
adaptarse a las circunstancias dadas en el periodo establecido, si son
demasiado rigidos, no nos permitiran corregir desviaciones en nuestras

previsiones.

1.4.11.4. Estrategia

El elemento estrategia define y encuadra las lineas maestras de comunicacion y
comercializacion de la empresa, para aprovechar las oportunidades del mercado.

Traza los objetivos y los caminos que luego deberan seguir las tacticas de
marketing (marketing operativo) en aras de lograr un mayor resultado con la
menor inversion y esfuerzo, definiendo el posicionamiento de la empresa frente al

mercado elegido para ser destinatario de las acciones de comunicacion y venta.

Una vez tengamos clara la situacion actual y los objetivos planteados,
elaboraremos la estrategia para alcanzarlos. Algunas de las estrategias que

podemos tener en cuenta son las siguientes:

~ Producto: En la estrategia relacionada con el producto podemos planificar y

optimizar la produccion segin las previsiones, plantear la eliminacion de
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aquellos productos ‘perro‘, evaluando su rentabilidad y su importancia
estratégica, incrementar la inversion en productos ‘estrella® que lo necesiten,

introducir mejoras e innovaciones, modificaciones en el ‘packaging’, la marca.

Promociones: Pueden ser importantes si queremos dar a conocer nuestro
producto y fidelizar nuevos clientes, podemos definir qué tipo de promociones
vamos a llevar a cabo (muestras, reembolsos, descuentos, 2x1) y fijar los

objetivos y la duracion de cada promocion.

Fuerza de ventas: Es necesario disefiar una estrategia para llegar a los
objetivos de ventas fijados, en este punto debemos tener en cuenta cuales son
los canales mas rentables, el reparto adecuado de areas, de clientes y de
clientes potenciales, el tamafio del equipo de ventas y la formacion necesaria

para llevar a cabo su trabajo.

Estrategia de precios: La fijacion del precio dependera de la estrategia
llevada a cabo y es necesario valorar como reaccionara la competencia, un
precio demasiado bajo puede alarmar a la competencia y provocar una guerra
de precios insostenible para muchas empresas, y un precio demasiado elevado
podria provocar una disminucion de la demanda, la entrada de nuevos

competidores y la pérdida de clientes.

Estrategia publicitaria: Dependiendo de los objetivos que queramos
alcanzar, disefiaremos la estrategia publicitaria. En esta podemos tener en

cuenta campafias, mensajes, colaboradores, agencias, el mix de medios.
Distribucion: Decidiremos cuales son los canales de distribucion que vamos a
utilizar, segiin la experiencia, el tipo de consumidor, el mercado, el tipo de

producto y la cobertura del mercado.

Segmentacion del mercado: Podemos segmentar a nuestros clientes

geograficamente, demograficamente, segun el comportamiento, segin su
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fidelidad, su frecuencia de consumo o el uso que haga de nuestros productos.
La intencion de esta segmentacion es diferenciar aquellos segmentos mas

atractivos y el modo de dirigirnos a ellos.

Posicionamiento: Partiendo del posicionamiento actual, podemos plantear un

Y

posicionamiento objetivo para la marca que sea coherente y alcanzable, y

elaborar una estrategia para lograrlo.

» Diferenciacién: Una parte importante a decidir dentro de la estrategia de la
compatiia, la capacidad de diferenciarse de los competidores, permite a la
marca generar una posicion Unica y exclusiva que en el mercado. Para
diferenciar un producto es necesario estudiar los factores supongan un valor
afiadido relevante para el consumidor, y disefiar una estrategia de
diferenciacion en base a estos factores. Un producto, marca o servicio se

puede diferenciar a través de su disefio, calidad, precio, atencion al cliente.

1.4.11.5. Plan de Accion

Una vez disefiada la estrategia, es necesario disefiar una serie de acciones tacticas
que nos permitan alcanzar los objetivos planteados en un plazo determinado. En
este punto es necesario indicar las acciones concretas de la forma mas detallada

que nos sea posible en ese momento:

e Accion concreta: nuevo envase, promocion, externalizacion de un servicio,
nueva pagina web, eliminacion de un producto.

e Descripcion de la accion y las tareas asignadas.

e Objetivos de la accion y resultados esperados.

e Departamento que lo llevara a cabo.

e Responsable de la accion.

e Personal necesario y grado de responsabilidad.

e Recursos destinados.

e Presupuesto asignado.
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e (alendario establecido.

1.4.11.6. Presupuesto

Una vez hayamos disefiado la estrategia y sepamos como la vamos a llevar a cabo,
es necesario presupuestar todas esas acciones de forma global para saber cuales
van a ser los recursos econdmicos necesarios el proximo afio. En el caso de no
conocer cuales son los recursos disponibles para el siguiente aflo, también
podemos fijar el presupuesto de marketing en base a un porcentaje sobre las
ventas o sobre el margen de explotacion, de este modo corregimos las
desviaciones en las ventas. Sin embargo, con este método si disminuyen las
ventas, disminuye la inversion en marketing y nos exponemos a ser menos
competitivos. Otra forma de establecer el presupuesto de marketing es fijar como
referencia el presupuesto de nuestros competidores, de este modo evitamos que
una menor inversion nos haga menos competitivos. Sin embargo, nos arriesgamos

a fijar un presupuesto que no podamos afrontar con nuestros recursos.

1.4.11.7. Control

Una vez puesto en marcha el plan de accion, estableceremos unas medidas de
control para comprobar que las acciones planificadas se llevan a cabo con éxito,
para que de este modo se cumplan los objetivos previstos. Estas medidas de

control deben ser herramientas cuantitativas faciles de aplicar.

Si detectaramos que las acciones planificadas no se llevan a cabo o no consiguen
el resultado esperado, debemos analizar las causas y establecer las medidas
necesarias que nos permitan corregir las desviaciones. Podemos encontrarnos
diferentes problemas como unos objetivos demasiado ambiciosos, nuevas

tendencias, un nuevo competidor.

Podemos establecer diferentes medidas de control, a continuacién algunas de las

mas importantes:
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Ventas: nuevos clientes, incremento de ventas.

Rentabilidad: por producto o servicio, por area, por cliente.

Cuota de mercado.

Precios.

Producto: capacidad productiva, coste de produccion, controles de calidad.
Controles de calidad.

Estudios de mercado: actitudes del consumidor, eficacia de campafia.

Eficiencia: de las campafias de publicidad, de la fuerza de ventas, de las

promociones, de la distribucion.

Ratios: ventas-esfuerzo de marketing, nivel de actividad.
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CAPITULO 11

DIAGNOSTICO SITUACIONAL DEL “COMPLEJO
TURISTICO GUAYTACAMA”

2.1 Identificacion del Sector

2.1.1. Nombre Turistico

El nombre “Complejo turistico Guaytacama” se lo da porque se encuentra en la
misma parroquia es asi que se convierte en el destino clave para quienes buscan
desconectarse de sus ocupaciones diarias y de los problemas cotidianos de la vida.
Se requiere de muchas ganas y ese espiritu aventurero, para poder conocer todas
las bondades que este pedacito de tierra ofrece. Pone a disposicion de sus
visitantes la pesca deportiva, actividades en familia, fotografias y sus hermosos

paisajes que quedan al borde del rio.

2.1.1.1 Origen

El complejo turistico fue originado en la parroquia Guaytacama en donde una
familia del mismo sector vio como una oportunidad el tener hectareas de terreno
cerca de un ojo de agua que se encuentra desde hace ya muchos afios atras y pues
su solida y unida familia quiso dar paso a fomentar el turismo hacia nuestra
parroquia y asi seguir creciendo y dar realce al mismo el Complejo turistico y sus
alrededores es rica en nutrientes con un alto desarrollo vegetal, flora, y senderos

extremos.
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2.1.1.2 Localizacion

Ubicada en la provincia de Cotopaxi, canton Latacunga, parroquia de
Guaytacama, la Piedra Colorada es la entrada principal desde la carretera
Panamericana a cinco minutos del parque central la parroquia, al final de la calle
sucre en el barrio Cevallos, en donde ya se encuentran extensiones de terreno,

cerca de los sembrios de las haciendas que se encuentran a su alrededor.

GRAFICO N° 4: LOCALIZACION

Fuente: Pagina web.
Elaborado por: Alexis Guayta

2.1.1.3. Reseiia Historica

Guaytacama es elevado a la categoria de Parroquia Eclesiastica el 17 de diciembre
de 1829; posteriormente es elevada a Parroquia Civil el 29 de mayo de 1861
conjuntamente con la creacion del Canton Latacunga, en la presidencia de Gabriel

Garcia Moreno.
La parroquia tiene un pasado historico riquisimo que se remonta a la época de los

Panzaleos, Caras, los Colorados, que habitaron en la hoya del Pumacunchi. Tiene

el privilegio de ser testigo de los acontecimientos historicos, por aqui han
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transitado los conquistadores indigenas y los mitimaes, los invasores europeos y

los libertadores.

Guaytacama se siente orgullosa de sus raices, su identidad, y sus valores
culturales forjados a través del tiempo. Es una de las parroquias rurales del cantén
Latacunga, en la provincia de Cotopaxi. Su nombre es de origen autoctono viene
de dos palabras quichuas: Guayta = Jardin de flores pequefiitas y Camac =

Cuidador; es decir Guaytacama es "Cuidador de Jardin de flores pequeiiitas".

Entre los grandes latifundios que se ubicaron en lo que hoy es el canton
Latacunga, sus parroquias rurales figuran Los Marqueses de Maenza de las
haciendas: La Ciénega, La Avelina, Guaytacama, etc. Ahi trabajaban los

trabajaban los indigenas que habitaban.

En esta época se exploto la fuerza de trabajo de los indigenas, quienes eran habiles

en la confeccidn de pafios, bayetas jergas, polvora.

2.1.1.4. Vias de acceso y Transporte

El Complejo turistico Guaytacama posee un solo acceso, se llega facilmente del
parque central a pocos minutos del mismo con sentido sur de la parroquia, esto
hace q su llegada a las instalaciones se convierta en una bonita experiencia por su
camino de tierra en medio de las grandes extensiones de terreno que se encuentran

en su alrededor.

2.1.1.5. Ubicacion Geogridfica

Guaytacama esta ubicado a 00°49" (cero grados cuarenta y nueve segundos) de
latitud sur y a los 78°39" (setenta y ocho grados y treinta y nueve minutos) de
longitud accidental a 2.906 metros sobre el nivel del mar; en un sector muy
privilegiado de la provincia de Cotopaxi, a 12 Km. al norte del canton Latacunga,
a 90 Km. al sur de Quito, a 3Km. al oriente de Saquisili, a 1 Km. al sur de la

Avelina.
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2.1.1.6. Limites

Por el norte las parroquias de Toacaso y Tanicuchi; por el sur las parroquias de
San Felipe y Poald, el rio Pumacunchi y la quebrada del mismo nombre,
Rumipamba y la Calera; por el oriente el rio Cutuchi que separa las parroquias
Mulald, Aldquez, Joseguango Bajo y por el occidente el canton Saquisili y la

parroquia Chantilin.
2.1.1.7. Agricultura
La agricultura tiene su base en los cultivos de maiz, habas, fréjol, papas, zambo,

zapallo, cebada, alverja, hierbas de pasto, actualmente en menor cantidad cultivan

bajo invernadero. Ademas se dedican a la crianza de animales menores.

2.1.1.8. Atractivo

Entre sus diferentes atractivos mencionamos los mas relevantes que ofrece el

complejo turistico Guaytacama son:

GRAFICO N° 5: ATRACTIVO TURISTICO
PORTAFOLIO DE SERVICIOS

PEZCA DEPORTIVA CARACTERISTICAS

v' En una pequefia laguna de
truchas.

v" Lo practican Nifios y adultos.

v' Se lo prepara después de la
pesca.

v" Laguna natural

V" Purificador de agua
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BOSQUE VERDOSO

CARACTERISTICAS

Mirador al paisaje verdoso.
Facil acceso.
Cero contaminaciones.

Atractivo natural.

LR

Diversificacion de especies

CARACTERISTICAS

v' Hermosos paisajes de siembra
de brocoli de las haciendas.
v Cultivos propios de la zona

v" Paisaje verdoso.

PISCINAS
35

CARACTERISTICAS

v" Piscinas de agua caliente.

v" Cubierta de plastico.

v" Una piscina de adultos y una de
nifios.

v' Purificador de agua

Fuente: Pagina web.
Elaborado por: Alexis Guayta
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Diagnostico de la Situacion Actual del “Complejo Turistico

Guaytacama”

2.2 Analisis Situacional

2.2.1 Anudalisis Externo

El Analisis externo es el conjunto de tareas de recopilacion de datos, observacion
y andlisis del mercado en el que va a intervenir la empresa, permite fijar las

oportunidades y amenazas que el contexto puede presentarle a una organizacion.

2.2.2 Macro Ambiente

Afectan a todas las organizaciones y un cambio en uno de ellos ocasionara
cambios en uno o mas de los otros; generalmente estas fuerzas no pueden

controlarse por los directivos de las organizaciones

2.2.3 Factor Econoémico

2.2.3.1 Inflacion

La inflacion es aumento descontrolado de los precios de bienes y servicios de una
economia, se lo mide generalmente a través de los Indices de Precios al
Consumidor (IPC) y provoca la pérdida del valor adquisitivo de la moneda, es

decir es €l incremento generalizado de los precios.



TABLA N° 1: INFLACION DE ANO 2013

FECHA VALOR
Octubre-31-2013 0.41 %
Septiembre-30-2013 0.57 %
Agosto-31-201 0.17 %
Julio-31-2013 -0.02 %
Jjunio-30-2013 -0.14 %
Mayo-31-2013 -0.22 %
Abril-30-2013 0.18 %
Marzo-31-2013 0.44 %
Febrero-28-2013 0.18 %
Enero-31-2013 0.50 %
Dicimbre-31-2012 -0.19 %
Noviembre-30-2012 0.14 %
Octubre-31-2012 0.09 %

Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Alexis Guayta
Analisis. Como se puede observar en el cuadro anterior emitido por el Banco
Central del Ecuador existe una variabilidad notable en la inflacion en lo que
respecta de octubre del 2012 a octubre del 2013, lo cual en el afio 2012 de la
misma fecha existe un 0.41% de inflacion y en la Gltima evaluacion del (BCE) en
el 2013 de octubre existe un 0.09% de inflacion lo cual se emite cifras de
variacion en el pais, es asi que se representa como una AMENAZA para el
Complejo Turistico Guaytacama por el motivo de que la economia de nuestro pais

no es estable y la demanda al negocio al igual en este caso seria limitada.

2.2.3.2 Tasas de Interés

La tasa de interés es el precio del dinero en el mercado financiero. Al igual que el
precio de cualquier producto, cuando hay mas dinero la tasa baja y cuando hay

escasez sube.
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El Banco Central del Ecuador calcula semanalmente las tasas de interés en
funcion de la informacion que remiten las instituciones financieras los dias jueves

de cada semana. Existen dos tipos de tasas de interés:

2.2.3.3 Tasa de Interés Activa

Es la tasa de interés que cobran los bancos a sus clientes. Esta siempre es mayor,
porque la diferencia con la tasa pasiva es la que permite al intermediario

financiero cubrir los costos administrativos, dejando ademas una utilidad.

TABLA N°2: TASA DE INTERES ACTIVA 2013

FECHA VALOR
Oct-31-2013 8.17 %
Sep-30-2013 8.17 %
Ago-31-2013 8.17 %
Jul-31-2013 8.17 %
Jun-30-2013 8.17 %
May-31-2013 8.17 %
Abr-30-2013 8.17 %
Mar-31-2013 8.17 %
Feb-28-2013 8.17 %
Ene-31-2013 8.17 %
Dic-31-2012 8.17 %
Nov-30-2012 8.17 %
Oct-31-2012 8.17 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Analisis: La Tasa de Interés Activa se presenta todo este tiempo con un 8.17% lo

cual impide que nosotros como pequefios empresarios tengamos acceso a un

crédito bancario con tasas altas de interés con fin de desarrollo empresarial en

blsqueda de mejoras de infraestructura, imagen, servicios, tecnologia etc. Es asi

que representa una AMENAZA para nuestro complejo turistico.
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2.2.3.4 Tasa de Interés Pasiva

Es conocida también como de captacion, es la que pagan los intermediarios

financieros a los oferentes de recursos por el dinero captado.

TABLA N° 3: TASA DE INTERES PASIVA 2013

FECHA VALOR
Octubre-31-2013 4.53 %
Septiembre-30-2013 4.53 %
Agosto-31-2013 453 %
Julio-31-2013 4.53 %
junio-30-2013 4.53 %
Mayo-31-2013 4.53 %
Abril-30-2013 4.53 %
Marzo-31-2013 4.53 %
Febrero-28-2013 453 %
Enero-31-2013 4.53 %
Diciembre-31-2012 4.53 %
Noviembre-30-2012 4.53 %
Octubre-31-2012 4.53 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Analisis: En este caso podemos observar que al igual se ha mantenido el mismo
porcentaje de Tasa de Interés Pasiva con un 4.53% lo cual las entidades bancarias
o intermediarios pagan a los clientes de interés, es asi que representa una
OPORTUNIDAD por el hecho de que podemos mantener seguro nuestro dinero

y ganando poco interés por nuestros ahorros.
2.2.3.5 Producto interno bruto
Es una medida macroeconémica que expresa el valor monetario de la produccion

de bienes y servicios de demanda final de un pais (o una region) durante un

periodo determinado de tiempo (normalmente un afio).
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TABLA N° 4: PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) 2013

FECHA VALOR
Enero-01-2013 3.98 %
Enero-01-2012 5.10 %
Enero-01-2011 7.80 %
Enero-01-2010 3.50 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborade por: Alexis Guayta

GRAFICO N° 6: PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) 2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Alexis Guayta
Analisis: Podemos observar en los cuadros emitidos por el BCE legalmente
correctos que en el afio anterior (2013) el PIB bajo a comparacion del (2012) a un
3.98% lo cual muestra la OPORTUNIDAD que tenemos al incrementar nuestra

forma de servicio en mira de nuevos entes demandantes

2.2.3.6 Riesgo pais
Es el riesgo de una inversion economica debido sélo a factores especificos y

comunes a un cierto pais. Puede entenderse como un riesgo promedio de las

inversiones realizadas en cierto pais.
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TABLA N° 5: RIESGO PAIS 2013

FECHA | VALOR
Noviembre-19-2013 544.00
Noviembre-28-2013 544.00
Noviembre-17-2013 544.00
Noviembre-16-2013 519.00
Noviembre-15-2013 519.00
Noviembre-14-2013 519.00

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

GRAFICO N° 7: RIESGO PAIS 2013
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Analisis: En el presente cuadro observamos los dificil que resulta invertir en
nuestro pais debido a que el riesgo pais ha incrementado notablemente en las
ultimas evaluaciones que ha venido realizando el BCE, es asi que resulta una
AMENAZA por la inestabilidad economica y no poder seguir invirtiendo capital

en nuestro Complejo Turistico.

2.2.3.7 Tasa de desempleo

Se define como la razén entre la poblacion desocupada y la poblacién

economicamente activa.
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TABLA N’ 6: TASA DE DESEMPLEO

FECHA VALOR
Septiembre-30-2013 | 4.55%
Junio-30-2013 4.89 %
Marzo-31-2013 4.64 %

Diciembre-31-2012 5.00 %
Septiembre-30-2012 | 4.60 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

GRAFICO N° 8: TASA DE DESEMPLEO
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaboradoe por: Alexis Guayta

Andlisis: Como podemos ver en los cuadros anteriores, identificamos que la tasa
de desempleo ha disminuido a un 4.55% lo que es alentador para nuestro pais, a
nosotros como empresa este aspecto se presenta como una FORTELEZA ya que
por medio de las empresas que estan desarrollandose por ecuatorianos mismos, se

esta acabando con la tasa de desempleo con miras a un mejor pais.
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2.2.3.8 Canasta basica Familiar

Puede definirse como el conjunto de productos que cubren las necesidades
nutricionales minimas de la poblacion, expresados en cantidades que permiten
satisfacer por lo menos las necesidades de un individuo promedio de una

poblacion de referencia.

TABLA N° 7: CANASTA BASICA FAMILIAR 2013

FECHA CANASTA | CANASTA
VITAL | BASICA
Octubre-12 434,70 595,44
Noviembre-12 434,04 596,42
Diciembre-12 431,32 605,92
Enero-13 43547 601,61
Febrero-13 436,27 602,07
Marzo-13 436,27 604,25
Abril-13 437,87 605,52
Mayo-13 436,97 605,92
Junio-13 435,70 606,29
Julio-13 436,33 606,48
Agosto-13 437,18 609,57
Septiembre-13 436,56 612,05
Octubre-13 439,10 612,05

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Andlisis: Podemos observar que la canasta basica es de 612.05 dolares lo cual
representa una AMENAZA por el hecho de que las personas no cuentas con los
necesario en su hogar y no podran acceder a los servicios que prestamos como

complejo turistico y existiria poca demanda.
2.2.3.9 Factor Politico Legal
Se refiere basicamente al analisis del ambiente politico que existe en una region o

pais y al cumplimiento de todas las leyes y reglamentos que son parte decisiva de

una empresa.
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En el Ecuador existen varias instituciones de control como el SRI, MRL, IESS,
etc., que son las encargadas de verificar y regular el correcto desempefio de las
organizaciones publicas y privadas, las mismas que rigen su accionar en las
siguientes leyes:

e Ley del Registro Unico de Contribuyentes
¢ Ley Organica de Defensa del Consumidor
e Ley para la Equidad Tributaria

e Ley de Seguridad Social

e (Codigo de Trabajo

e (Codigo Civil

Analisis: En este caso todas las empresas son reguladas por el factor politico
legal, estas sean publicas y privadas lo cual resulta una DEBILIDAD ya que no
todas las empresas no son legalmente constituidas hasta que estas se equilibren en

un pais sub desarrollado.

2.2.3.10 Factor Tecnologico

Las nuevas tecnologias que existen en la actualidad crean oportunidades y
mercados nuevos para la empresa, lamentablemente Ecuador no es un pais
desarrollador de tecnologia, a pesar de contar con profesionales altamente

capacitados.

Al utilizar tecnologia de ultima generacion se facilitaria las labores dentro del
complejo turistico, podremos implementar programas de computacion que utilice
la parte financiera para mantener las cuentas exactas de los ingresos de turistas,
mientras la tecnologia siga avanzando se buscaran nuevas alternativas para

acoplar al desarrollo del complejo.
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Analisis: En este aspecto podemos darnos cuenta que todos estamos expuestos al
avance tecnologico lo cual vendran nuevos avances que nos haran la vida mas
facil presentandose como una OPORTUNIDAD ya que ayudara al progreso de

un pais y de los productos o servicios que estamos ofreciendo.

2.2.3.11 Factor Demogridfico

La demografia desarrolla el estudio de las poblaciones humanas en funcion de
determinadas caracteristicas denominadas “demograficas” como el nimero de
individuos, su concentracion y ubicacion geografica, edad, genero, raza,

ocupacion, etc.

TABLA N° 8: NUMERO DE HABITANTES LATACUNGA 2013

CIUDAD NUMERO DE HABITANTES | TOTAL

HOMBRES MUJERES
LATACUNGA 42574 31496 74070

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Andlisis: La poblacion econdmicamente activa, es de 74070 habitantes entre
hombres y mujeres, esto representa una OPORTUNIDAD para el complejo
turistico al momento de existir esta poblacion econdmicamente activa existe

mayor demanda de bienes y servicios.

2.2.3.12 Factor Sociocultural

Son factores relacionados con las personas que crecen en una sociedad dando
forma a sus creencias, actitudes y estilos de vida, por tanto absorben una vision

del mundo que define sus relaciones con los demas y consigo mismo.

Es importante que la empresa conozca los cambios en los valores individuales y
sociales que pueden ser considerados como fundamentales por los grupos de
consumidores y como estos repercuten en las actividades de mercadotecnia de las

empresas.
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GRAFICO N° 9: CULTURA DE GUAYTACAMA

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Analisis: En este aspecto la cultura con la cual se caracteriza nuestro lugar de
habitad es muy atractiva ya que existen muchas personas quienes visitan nuestra
parroquia con el proposito de conocer las artesanias, conocer nuestras costumbres,
creencias es asi que se convierte en una OPORTUNIDAD de  generar nuevos
métodos de atractivo turistico y captar mas demanda de clientes prestando buen

servicio y acogida para su pronto retorno.

2.2.3.13 Micro Ambiente

Son los factores que se relacionan exclusivamente con el analisis externo e interno
de las variables que afectan al sector productivo donde se desenvuelve la empresa

a continuacion mencionamos los puntos que intervienen.

2.2.3.14 Cliente

Es la organizacion o persona que adquiere o recibe un producto o servicio a fin de

satisfacer una necesidad.

Se considera que el Cliente es la persona que adquiere o compra de forma

voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otra
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persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal por

el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

2.2.3.14.1 Cliente Externo

Son todos aquellos clientes con los cuales cuenta la empresa en el desarrollo de su
gestion empresarial. Dentro de estos clientes externos se encuentra la comunidad

en general, como continuacion se detalla:

Anadlisis: En este aspecto encontramos una DEBILIDAD en el Complejo turistico
por la existencia de una equilibrada concurrencia de clientes hacia nuestro
complejo turistico los cual hace necesario implementar nuevas maneras de llegar

al cliente objetivo.

2.2.3.15 Competencia.

Dentro del micro entornd, merece especial atencion el estudio de la competencia,
es decir, aquellas organizaciones que se dirigen al mismo mercado objetivo que la
empresa obligando a adoptaré estrategias de marketing que garanticen un mejor
posicionamiento de su oferta y, por tanto, una mayor probabilidad de éxito en

términos de la satisfaccion de las necesidades de dicho mercado.

Analisis: Dentro de la competencia no es un factor que nos afecta en el mercado
en donde nos ubicamos por el hecho de ser el unico Complejo Turistico existente
en nuestra parroquia lo cual nos representa una FORTALEZA para nuestra

empresa.
2.2.3.16 Proveedores
Es la persona que provee a otras empresas con existencias necesarias para el

desarrollo de la actividad, suministra la materia prima utilizada para producir los

bienes 0 servicios necesarios.
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TABLA N°9: PROVEEDORES DEL COMPLEJO TURISTICO

PROVEEDORES
Despensa AKI

Supermaxi

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Anadlisis: Encontramos una OPORTUNIDAD por parte de los proveedores

porque cumplen a cabalidad con lo que se requiere por el momento.

TABLA N° 10: DESCRIPCION DE LA NOMENCLATURA PARA LA
ELAVORACION DEL PERFIL EXTERNO

NOMENCLATURA DESCRIPCION
PEFE Perfil externo factor econémico
PEFD Perfil externo factor politico legal
PEFC Perfil externo factor tecnoldgico
PEFPL Perfil externo factor demografico
PEFT Perfil externo factor Sociocultural
PEFCL Perfil externo factor clientes
PEFP Perfil externo factor Competencia
PEFCO Perfil externo factor Proveedores

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

TABLA N° 11: DESCRIPCION DE LA CATEGORIZACION

CATEGORIZACION DESCRIPCION
1 GO (Gran Oportunidad)
2 PO (Poca Oportunidad)
3 GA (Gran Amenaza)
4 PA (Poca Amenaza)

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta
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TABLA N° 12: MATRIZ DE PERFIL EXTERNO

CODIGO | FACTORES CLASIFICACION DE |IM | PAC | TO
GO PO | GA | PO | TOTAL
PEFE | FACTOR ECONOMICO
PEFE | Inflacion: Subida de los precios . 1
PEFE | Tasa de interés alta para adquirir prestamos ) 1
Tasa de interés pasiva adquisicion de interés / 1
PEFE | en bancos ]
PEFE | PIB reduccion de producto interno bruto 1
PEFE | Tasas de interés activas elevadas \1 1
PEFE | Riesgo pais ha incrementado /L 1
PEFE | Tasa de desempleo ha disminuido .<r\ 1
Canasta familiar ha subido en su ultima N {
PEFE | evaluacion >
FEFPL | FACTOR POLITICO LEGAL / i
FEFPL | Inestabilidad por las restricciones / ) 1
PEFT |FACTOR TECNOLOGICO
PEFT |Incremento de la tecnologia / 1
PEFD |FACTOR DEMOGRAFICO
PEFD | Considerable crecimiento de la poblacion ® 1
PEFS | FACTOR SOCIOCULTURAL
PEFS | Atractivo lugar con concurrencia .\ 1
MICRO AMBIENTE \\
PEFCL | Poca concurrencia de clientes Se 1
PEFCL | No existe competencia en el sector T/ 1
PEFP | Cumplimiento a tiempo. ° 1
TOTAL 8 3 5 1 15
40% 15%|25% | 5% | 100%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta
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2.3. Analisis Interno

Es una actividad vital dentro de la planeacion estratégica, su analisis permite la
identificacion y valoracion de fortalezas y debilidades del area funcional de una

organizacion.

2.3.1. Cliente Interno

Conocidos también como el activo principal de la organizacion, son las personas
sobre las cuales recae la responsabilidad administrativa y operativa de la empresa,
su funcion es tomar decisiones trascendentales que maximicen la comercializacion

para llevar al éxito productivo de la empresa.
Los clientes internos del Complejo Turistico Guaytacama son:

TABLA N° 13: CLIENTES INTERNOS COMPLEJO TURISTICO

GUAYTACAMA
N.- Nomina Cargo
1 Rodrigo Carrera Gerente General
2 Fanny Carrera Administradora
3 Maria Jos¢ Defaz Contadora
4 Alfonso Carrera Mantenimiento
o) Carolina Gallardo Asistente de Contabilidad

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Alexis Guayta

Andlisis: Verificamos que es una empresa poco estructurada ya que el complejo
turistico se encuentra con poco tiempo de participacion en el mercado lo cual

representa una debilidad no poder contar con los recursos humanos necesarios.
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2.3.1.1. Funciones del Cliente Interno.

Gerente General.- En si es el propietario de la empresa encargado de ejecutar el

proceso administrativo y velar por el cumplimento de objetivos planteados.

Funciones

e Esta en completo uso de toma decisiones enfocadas a la mejora de la gestion y
resultados de la empresa.

e Determinar y pedir el cumplimiento de las obligaciones de los jefes de area.
Aprobar cuentas y balances.

e Controlar y evaluar el trabajo de sus colaboradores.

Andlisis: Se cumple a cabalidad con lo esperado ya que el complejo turistico
cuenta con un gerente profesional con mucha ambicion positiva de sacar adelante
la empresa y fomentar el turismo Guaytacamense, lo cual representa una
FORTALEZA para el Complejo Turistico.

Administrador.- Consiente de tomar decisiones administrativas financieras para
un a superacion del desempefio de la organizacion, a fin de no entrar en gastos
innecesarios, también controla las actividades de los empleados, asi como

mantener la estabilidad laboral dentro de la empresa.

Actividades que realiza la gerencia
e Mantenerse en completa seriedad con proveedores, de manera puntual.
e Revision de actividades de los empleados
e Utilizacion de recursos necesarios para el complejo turistico.

e Emitir tareas destinadas al cumplimiento de objetivos de la empresa.
Analisis: Este aspecto se lo desarrolla con completa transparencia por el hecho

mismo de ser una persona profesional y del mismo grado de consanguinidad que

hace mas efectivo y claro al proceso administrativo.
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Contador: Persona responsable en realizar e implementar los procesos contables
de acuerdo con las normas legales vigentes establecidas por los organismos de

control.
Funciones:

e Permanencia en el bar del Complejo Turistico
e Exigir el cumplimiento de las obligaciones tributarias

¢ Rendicion de cuentas en el momento del cierre del Complejo turistico.

Anadlisis: El cumplimento de esta actividad al igual se la desarrolla de una buena
manera, la contadora se encuentra cursando sus estudios superiores lo cual

representa una debilidad para el Complejo Turistico.

Mantenimiento: Es la persona que esta involucrada con todo lo que tiene que ver
el optimo funcionamiento del Complejo Turistico y que todo se desarrolle con

normalidad sin anomalias.
Funciones:

e Mantenimiento de las piscinas

e Cuidado de la limpieza del lugar e imperfecciones ocasionadas por la
naturaleza

e Mantenimiento de purificadores

e Control de temperaturas optimas de agua

Analisis: De igual manera se viene dando un minucioso control ya que esta
actividad la realiza una persona que no conoce totalmente la forma de
mantenimiento del complejo turistico, es una DEBILIDAD que encontramos en

el Complejo Turistico.

Asistente de Contabilidad: Es la persona encargada de colaborar y realizar varias

funciones relacionadas con el area contable.
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Funciones

e C(Colaborar con la contadora
e Efectuar el registro contable

e Preparar informes de situacion financiera

Analisis: Este aspecto es muy importante para el Complejo Turistico lo cual lo
realiza una persona del mismo grado de consanguinidad del gerente, tiene sus
estudios profesionales pero no se encuentra al 100% en el lugar, a més de ser la
asistente de contabilidad verifica q todos los movimientos contables se lleven por
un camino fructifero. Esto representa una FORTALEZA para el complejo

turistico.

Recursos Financieros

Esta area se encarga del control contable con el que se desarrolla el complejo
turistico, observando que las cuentas se lleven sin errores, verificando si se estan
realizando de buena manera las inversiones econémicas, ya que son un eje

fundamental para su normal desempefio y rentabilidad.
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