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RESUMEN EJECUTIVO

La mayoria de las pequefias y medianas empresssatiet turistico en la ciudad de Quito, son

manejadas de manera informal, principalmente pemgucuentan con los recursos econémicos
necesarios, y la poca confianza de los gerentesamentar mejoras en su gestién debido a
gue se asume gue es un gasto y no una inversi@demas gestiones mas comprobadas y
utilizadas a nivel mundial es la de marketing é8ti@o. Esto se ve reflejado a la hora de

plantearse las metas y los objetivos, generad@sta de las aspiraciones inmediatas de los
administradores para solventar temas como pagosvaquores, ndmina, préstamos, y poder
afrontar los gastos diarios, sin contar con plaessatégicos elaborados en funcién de la

capacidad de las empresas, metas y aspiraciomgsgdas a mediano y largo plazo.

Al implementar una gestion aplicando marketingagégiico, muchos de estos problemas se
pueden minimizar e inclusive erradicar, ya queareteé contar con dicho plan, es empezar la
gestion planteando objetivos a corto, medianogolgiazo, contando como insumo principal
los recursos y las capacidades operativas de capigesa, acorde a su realidad, para luego ir
tomando decisiones como capacitacion del persomakeetir en publicidad principalmente, y
anclar a estrategias de marketing ancladas a jeswas, desencadenando en un andlisis de

costo-beneficio, mejoras en la gestion e incrempatdatino de utilidades.

Esta implementacién es un proceso, que sera umodargo y los resultados se veran con el
paso del tiempo, pero al final de la gestion sé veflejado desde los valores y principios

institucionales, en la mision y la vision, en elngbamiento de metas y objetivos, y se medira
dichos resultados con distintos indicadores, desthcion de personal, hasta indicadores

econdmicos en los cuales se podra comprobar gest&éormalizando
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SUMMARY

Most of the small and medium companies to tourestiivities in the city of Quito are managed
in an informal way, mainly, because of lack of #z®nomic resources, and the little confidence
of the managers in implementing improvements imigagement because it is assumed that
it is a cost and not an investment. One of thefieerand used managements but at world-wide
level is strategic marketing. This lack of professilism is reflected at the time of considering
the goals and the objectives, generated from tineeidiate aspirations of the administrators to
resolve subjects like payments to suppliers, lgns, and to be able to confront the daily
expenses, without counting on elaborated stratpipns based on the capacity of the
companies, trying to live an pay off day by dayhwitt investing or risking in a medium or
long term. When implementing strategic marketingngnof these problems can be diminished
and inclusively eradicated, since the aim to caurthis plan, is to begin the short management
raising objective to, medium and long term, coumts | consume main the resources and the
operational capacities of each company, agreed teality, soon to be making decisions like
gualification from the personnel and to invest rain publicity, and to anchor to anchored
strategies of marketing to the objectives, trigggriin an analysis of cost-l benefit,
improvements in the management and gradual increfastlities. This implementation is a
process, that will be a long way and the resultshei seen with the passage of time, but at the
end of the management it will be reflected from wakies and institutional principles, in the
mission and the vision, the exposition of goals abpectives, and it will be moderate these
results with different indicators, from rotation mérsonnel, to economic indicators in which it

will be possible to be verified that it is becomisgyious
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1 CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 El problema de investigacion

1.1.1 Planteamiento del problema

Un sector de suma importancia ghi@esarrollo tanto social como econdémico
en todo el mundo es el sector turistico, y en a@bBor en el afio 2013, segun el Ministerio
de Turismo, ocupo la cuarta ubicacién en cuantogeesos para el pais con un valor de
854,9 millones de ddlares americanos en el perigdero-Septiembre, un total de
1"366.269 llegadas de turistas internacionalegramglo al afio 2012 (1°271.901) y al 2011
(1’141.037). En Quito existe un total de 3.891 ewps registradas para desarrollar
actividades turisticas, y deberian ser plenamesgarlladas para poder aprovechar los
beneficios y efectos multiplicadores del turismenegracion empleo, reduccion de la
pobreza, reduccién de la delincuencia, mejorar pgrtar en el cambio de la matriz

productiva nacional.

Segun el SRI, "se conoce como PYMES al conjuntoedgiefias y medianas empresas que
de acuerdo a su volumen de ventas, capital seeatidad de trabajadores, y su nivel de

produccion o activos presentan caracteristicadgsale este tipo de entidades econdmicas”
(SRI, 201, pérrafo 1).

Segun la revista EKOSNEGOCIOS “las Pequefias y Meadi&Empresas (PYMES) juegan
un papel de gran importancia dentro del desardaltoda economia debido a su relacién e
incidencia en la generacion de empleo, y crecimiesbnomico.” (Revista Ekos digital,
2012, parrafo 1)

Con las caracteristicas antes mencionadas, esadmltesarrollo, es principalmente por
falta de recursos, politicas, oportunidades y péropor parte de las PYMES turisticas,
gue en su mayoria se dan por no contar con plategégicos en varias areas, entre éstas,

el Marketing.



A lo antes mencionado, se le suma que nsudbkalas ya mencionadas empresas,
cuentan con gerencias o duefios empiricos, catatarfjue no necesariamente sea un
indicador negativo, pero en muchos casos se desperdecursos y no se maximizan

utilidades.

1.1.1.1 Diagnéstico

Las PYMES turisticas en el Ecuadar,tienen una importante participacion del
mercado, son manejadas en gran cantidad de manpfaaa, no captan la cantidad de clientes
que necesitan, no tienen planes adecuados de Nhayrkete gestion, de control, y de
planificacién, sumado a que cada afio muchas engegzbran o les toca vender sus negocios,

teniendo como resultado que no generan las utésldéseadas y necesarias para subsistir.

1.1.1.2 Prondstico

El resultado de que las PYMES turisticas en laadutde Quito no implementen una gestién de
Marketing, causaria que las mismas sigan siendeejaxdas empiricamente, sin plantearse
metas en funcién de lo que se desea conseguir moeyl largo plazo, y por el contrario se
van a enfocar en conseguir resultados inmediatcs pader pagar a proveedores, ndmina,
préstamos, y poder afrontar los gastos diariosQamas como lo son la fijacién de precios,
elaboracion de campafas publicitarias, captacivbaremento de la cartera de clientes de igual
manera se veran mermados debido a la informalidald gestion, la necesidad de generar
dinero para pagos y asi las PYMES turisticas s@&gusiendo empresas pequefias y medianas

en lugar de dar el salto y posicionarse mejor eneztado.

1.1.1.3 Control del prondstico

Se va a tener un control del pronéstico mediantetdicacion del planteamiento de objetivos
de corto, mediano y largo plazo, evaluar el niveltlizacién de Marketing de las Pequefias y
Medianas Empresas del Sector Turistico en la cidéaQuito, asi como también mediante la

utilizacién de diversas estrategias, para concluiruna matriz de andlisis costo-beneficio.



1.1.2 Formulacion del problema

¢La estructura actual de marketing estratégicasi®YMES del sector turistico, permite un

desarrollo competitivo del sector?

1.1.3 Sistematizacion del problema

1. ¢Cual es la situacién actual de las PYMES dgbséuristico en la ciudad de Quito con
respecto a la utilizacién de Marketing en su gastio

2. ¢ Cual seria el costo-beneficio de las PYMESsdelor turistico en la ciudad de Quito al
implementar un modelo de Marketing Estratégicolegestion?

3. ¢Qué estrategias de Marketing se pueden gepararaplicar en funcion solventar los

problemas detectados en la fase de evaluaciénrgaergan las PYMES del sector turistico?

1.1.4 Objetivo general

Analizar las diferentes estructuras de Marketing quesentan las pequefias y medianas

empresas del sector turistico en la ciudad de Quito

1.1.5 Obijetivos especificos

» Determinar el nivel de utilizacion de Marketinglas PYMES turisticas en la ciudad
de Quito.

* Generar estrategias de Marketing Estratégico papdementarlas a las PYMES del
sector turistico en la ciudad de Quito.

* Generar un andlisis de costo-beneficio al impleared gestion de Marketing
Estratégico en las pequefas y medianas empresasalet turistico en la ciudad de
Quito.



1.1.6 Justificacion

1.16.1 Justificacién Teodrica

En este plan de investigaciée, determinaran las necesidades de Marketing
estratégico que presentan las PYMES del sectatitiorien la ciudad de Quito, razén por la
cual se presentaran distintos andlisis como: Ardlis la industria, factores externos, internos,
estudio técnico, investigacion de mercado, plannd&gcadeo y un analisis financiero-
econdmico. Los datos seran obtenidos principalmaates sitios web del Banco Central del
Ecuador, de Ecuador en Cifras, y estadisticasndéituto Nacional de Estadisticas y Censos

con el fin de obtener la factibilidad o no del ptEninvestigacion.

Segun Santesmases, (1999) El marketing es un neodongebir y ejecutar la finalidad de que
satisfactoria a las partes que intervienen y atéedad, mediante el desarrollo, valoracion,
distribucion y promocién, por una de las parteslodebienes y servicios o ideas que la otra

persona necesita.

Segun Stanton (2000), el Marketing es un sistertel tte actividades de negocios cuya
finalidad es planear, fijar el precio, de promoyedistribuir los productos satisfactores de

necesidades entre los mercados meta para alcaszajetivos corporativos.

Segun Talaya (2008), el marketing va mas all4 d&ntgple promocion y publicidad de los
productos y servicios que una compafia vende. Emmiautor también sostiene que el
marketing es un proceso, y como tal requiere umgalmiento extensivo. Requiere de empresas
gue promocionen bienes y servicios para aprendgcadle los turistas que intenta atraer y
luego crear, fijar precios y promocionar los biepeservicios que satisfagan las necesidades
del publico.

“El marketing turistico implica definir qué se iemide por un turista y qué producto y servicios
pueden catalogarse como turisticos” (Serra 2002)

Segun Kotler "ElI mercado meta es un conjunto depcadores que tienen necesidades o

caracteristicas comunes, y a los cuales la complaitide servir’



Segun Walker “Un administrador de marketing deemtsada determinada monitorea y evalla

la situacién ambiental del producto y desarrollgprtograma de marketing adecuado a ella”

“El Marketing es un proceso social y de gestiorrawvés del cual los distintos grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y deseanndeeafreciendo e intercambiando productos

con valor por otros, de una forma rentable pasaripresa.” Kotler, (2003).

1.1.6.2 Justificacion Practica

Al determinar en la fase de evaluacion los prineparoblemas y necesidades reales de
Marketing que tienen las PYMES turisticas, se pggtherar un plan adaptable a cualquiera de
las mismas y en base a estudios y aplicacion datEgias se les puede ayudar a mejorar la
gestion, plantearse objetivos y metas ambicioses @leanzables, con el fin de mejorar sus

réditos financieros y convertirse en empresas @sodn mayores volimenes de ventas, una

mayor cartera de clientes y mejores ingresos ecimodm

1.2 Marco Teobrico

1.2.1 Estado actual del conocimiento sobre el tema

El plan de Marketing es una herranaiarital para poder estudiar factores internos y
externos, que van a ser determinantes a la hometminar objetivos. La planificacion
estratégica de una organizacién no es una acatadaidentro de las politicas de gestion, y se
debe tener una comunicacion entre los objetivascgsidades de cada area de la empresa, para
poder determinar un objetivo principal y que todolaboren para que éste se haga realidad, asi
como también determinar planes de accion, riesgasynes preventivas y correctivas, y poder
medir la gestion realizada conforme se va avanzpadoque en el camino se puedan solventar

y no esperar al fin de un proyecto o una gesti@mda ya es demasiado tarde.

El primer paso para elaborar un plarMarketing, necesita de un andlisis previo del
mercado; la estrategia escogida dependera daldipbientes al que se desee llegar, los recursos
con los que se cuente y el objetivo que se qumraeguir mediante este estudio, por lo cual es
recomendable que cada empresa cuente con un pMar#leting propio, apto para su tipo de

negocio disefiado para sus clientes potencialesplaim de Marketing debera contar con



objetivos medibles que seran cumplidos en un ldpterminado de tiempo logrando resultados

cuantificables y visibles que afecten positivameteegocio.

Para la total comprension de un plan dedgting, es necesario entender los fundamentos
del mismo, motivo por el cual se utilizaran comxtde guia los siguientes libros: (Principios
de Marketing de Philip Kotler, 2008), (Mercadotecpara hoteleria y turismo, Philip Kotler,
Prentice Hall, 1997), (Marketing y Turismo, Altes Ed. Sintesis, 1993), (Marketing practico
del Turismo, Parentau, Ed. Sintesis 1995), y piosteente libros mas especializados en el
tema central de la investigacion como (Marketingrdi&gico, Jean Jaques Lambin, ESIC,
2003), entre otros.

Segun Jean Jaques Lambin (2003), el Marketingaeeatra separado en 2 partes, el Marketing

Estratégico y el Marketing Operativo, los cualesasalesarrollados a continuacion.

1.2.2 Adopcién de una perspectiva tedrica

Para la investigacion se van a watilizonceptos de marketing bésico, marketing
estratégico, ventas, economia, finanzas, y pulitines acerca de PYMES, empresas turisticas
su relevancia en la economia y generacion de esypéefocado principalmente en autores

como Philip Kotler, Jaques Lambin, entre otros.

1.2.3 Marco conceptual

Para efectos de la investigacion, es necesaricaagl@omprender ciertos términos que van de

la mano con el plan, para asi poder aplicarlosustmmente.

Turismo: Segun la OMT (Organizacion Mundial de $od), el Turismo comprende las
actividades que realizan las personas duranteigjes \y estancias en lugares distintos al
de su entorno habitual, por un periodo de tiemgerior a un afo, con fines de ocio,

negocios y otros

» Plan estratégicoSegun Sainz de Vicufa, (2012), al hablar de plaratégico de la
organizacion, nos estamos refiriendo al plan maesirel que la alta direccion recoge las
decisiones estratégicas corporativas para lograrooganizacion mas competitiva que le

permita satisfacer las expectativas de sus difesegrupos de interés.



» Marketing: Segun Philip Kotler el Marketirgs"Un proceso social y de gestion a través
del cual los distintos grupos e individuos obtieh@rmque necesitan y desean, creando,
ofreciendo e intercambiando productos con valoa pdros. EI Marketing consiste en

proporcionar satisfaccion al cliente obteniendcefieio a cambio de ello”

* PYMES: Segun Pamela Andrea Gay, una Pynia@sella organizacion con escaso peso
en el mercado, gerenciamiento personalizado e @rdbente de decisiones respecto de las

firmas grandes".

1.2.4 Hipdtesis

Las PYMES turisticas, al tener unani§igante porcion del mercado mediante planes
adecuados de Marketing estratégico, su estructinaedocio mejorara y generara mayores

ingresos y valor agregado a su gestion.

1.2.5 Identificacion y caracterizacion de variables

1.25.1 Formulacion estratégica

Variable dependiente: Estrategias de marketing de las PYMES turisticasaeciudad de
Quito.

Variable independiente: Estructura de marketing actual de las PYMES detbséuristico en
Quito.

Implementacion estratégica

Una vez identificadas las necesidades de Markestrgtégico de las PYMES en la ciudad de

Quito, se procedera a aplicar las herramientaarygsl de Marketing estratégico necesarias.



2 CAPITULO Il: METODO

Los métodos escogidos y necesarioa esta investigacion van a ser tres. En
primer lugar se utilizara investigacion documebtgdada en libros y autores reconocidos
en el area de marketing, marketing turistico ystao principalmente para contar con
criterios e investigaciones de expertos en losintist temas, asi como también
investigaciones de campo para encontrar el dizeitilizacién de marketing por parte de
las PYMES turisticas, determinar y entender como gestionadas y conocer sus
necesidades reales de marketing, y finalmentdlsmrtdn datos histéricos para contar con
una linea base, experiencias pasadas y datosidust@ara poder dar mayor solidez a la

investigacion.

2.1 Nivel de estudio

2.1.1 Descriptivo

El nivel de estudio para determireer hecesidades de Marketing estratégico de las
PYMES turisticas sera descriptivo y explicativajye se necesita obtener informacién puntual
de en qué situacion se encuentran las PYMES tassyi determinar las acciones a ejecutar y
los planes y herramientas a incorporar, debidoeasgudebe describir qué metodologia se va a
aplicar, tomando en cuenta todas las dimensiospscévas, recolectando datos y describiendo
gué impacto generan en la poblacion estudiadafueages que se utilizardn para obtener los
datos necesarios para la investigacion, serargiag@eb del Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos (INEC), Ecuador en Cifras, y sitios webndétuciones gubernamentales como el
Banco Central del Ecuador, Ministerio de Finanadsisterio de Turismo y Quito turismo

principalmente.



2.2 Modalidad de investigacion

2.2.1 De campo

La modalidad de Investigacion para este plan v descampo ya que mediante encuestas y al
estar en contacto directamente con las propias PY,M#e va a poder determinar sus
necesidades reales de Marketing, orientadas aguaingeievos conocimientos y su aplicacion
para solucionar los problemas encontrados. Se imaestigar directamente con la fuente
necesaria para desarrollar la investigacion, apticael contraste entre las variables
establecidas previamente y paralelamente sacaofadusiones respectivas y determinar las
acciones a tomar a partir de esa instancia. Al mbonele realizar esta modalidad de
investigacién se consultara directamente a las esaprtemas referentes a experiencias
pasadas, cambios en su gestidbn comparada corpetiioslos junto a su respectivo impacto en
relacion a la actividad realizada y determinar f@alas y virtudes para poder tanto corregirlos

como aprovechar los puntos fuertes.

2.2.2 Documental

La investigacion documental facilitargplementar en necesidades encontradas, planes
y herramientas elaboradas por autores, adaptadas mecesidades reales de Marketing
estratégico, tales como investigaciones realizaulagiamente, publicaciones de expertos,
estadisticas, datos econémicos, y sobre todo erduiegias, planes, estrategias, ya generadas
por autores estrechamente relacionadas al Markedgigcomo también analizar y recabar
informacion de documentos graficos, audiovisualesntre otros, teniendo como fin,

estrecharlos directamente con el problema principdh investigacion,

2.3 Método

2.3.1 Método Exploratorio-Cualitativo

Se utilizara el método exploratorio-cualitativo @@oder estudiar los procesos de Marketing
particulares de las PYMES turisticas en la ciudaddito, y poder sacar conclusiones del

grupo estudiado.



La Matriz de Ansoff (Ansoff. |, 196® Matriz producto-mercado, sirve para que los
directivos de una empresa, puedan generar medibMi@rketing, alternativas estratégicas para
incrementar las ventas, siendo éstos los que delsabar toda la informacion necesaria para

implementar en el modelo de gestion.

La matriz de Ansoff, tiene cuatro ejes fundamestatda una con una alternativa estratégica

gue se detallara a continuacion:

Estrategia de penetracion de mercado

Esta estrategia es la mésmendada para las pequefias y medianas empresas,
ya que al no ser lideres del sector turistico,nggiten contra empresas que ya estan muy bien
posicionadas en el mercado y tienen mucho poderisitiqo, pueden realizar descuentos por
volumen, aumentar la inversién publicitaria, crestemas de fidelizacion de clientes como
son las tarjetas de fidelidad, asi como tambiématogna mayor penetracion en el canal de

distribucidn, y asi penetrar con los distintos picids en el mercado.

Estrategia de desarrollo de productos

Desarrollar un producto implice@cesariamente lanzar nuevos productos al
mercado, o mejorar, renovar los ya existentes,lyase a esto, se puede plantear el objetivo de
ampliar la gama de productos, mejorar la gamaentist ser mas competitivos que el resto de
PYMES, invertir en tecnologia fruto de investigaciddesarrollo constante, y de esta manera

mantener la clientela existente, captar nuevostelgey satisfacer las necesidades del mercado.

Estrategia de diversificacion

En esta estrategia, una veztaalge las posibilidades de comercializar los
productos tanto actuales como nuevos dentro denérsados que mantiene actividad, para
crecer se debera ampliarse a nuevos mercadosalgarsos casos puede ser la exportacion,
nuevos canales de distribucion, mientras que parase puntual de las PYMES turisticas, se
podria intentar llegar a otros mercados tanto écabmo internacionales, y a la vez buscar

atraer a otros segmentos de turistas a nivel mundia

Estrategia de desarrollo de mercados
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Con esta estrategia, la emppessde crecer a la par con nuevos productos en
nuevos mercados, diversificando los nuevos produdgsarrollados para un target similar a los
que la empresa ya posee y paralelamente crear sipeoductos para mercados aledaros al

actual con sus necesidades puntuales.

2.3.2 Método descriptivo-cuantitativo

Se aplicard el método descriptivantitativo para demostrar a través del
conocimiento la importancia de implementar un mlarMarketing estratégico, paralelo a las
necesidades encontradas en la investigacion dead®ren éste método también se incluird la
mezcla de Marketing o Marketing mix, elaboradalgoBorden en el afio 1950, herramienta
0 conjunto de variables que sirven para monitoydecer cumplir los objetivos de la empresa,
tomando en cuenta a 4 elementos principales ara&kcéamo son el precio, el producto, la plaza
y la promocion, o también llamadas las 4 P’s dakkting. Una definicibn muy acertada de
Marketing mix es “Proceso de planificacion y ejebncdel concepto Precio, Promocién y
distribucion de ideas, bienes y servicios pararénéercambios que satisfagan los objetivos del
individuo y la organizacion” (AMA., 1984).

De igual manera se realizarandliais PEST, que tiene mucha importancia para
cualquier investigacion debido a que se profundizanmas como los politicos, econdémicos,
sociales y tecnolégicos, siendo éstos los mas isp@s para que una empresa de cualquier
indoles se pueda desarrollar de manera adecuatiayenos conociendo las situaciones tanto
ventajosas como adversas a las que se van a temenfyentar.

En los factores politicos se va dizanun analisis sobre la situacion politica attua
del pais el impacto que tendrian ciertos movimemo el funcionamiento de las PYMES
turisticas.

En los factores econdmicos se analizaran los isgi¢actores mas relevantes en el campo de
la economia del pais

Los factores sociales son de sunporitancia y por eso tienen que ser analizados
cuidadosamente y comprobar la incidencia de loswssen el &mbito empresarial. Partiendo
de la base de conocer la poblacién, distribuciéladenta, niveles de educacién, entre otros.

Los factores tecnolégicos son un putdve ya que dependiendo del nivel y acceso
de tecnologia del Ecuador se puede analizar quarhientas 0 maquinarias o equipos se

pueden utilizar y cudl es la situacion real en tmartecnologias de la informacion.
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2.3.3 Método causal-relacional

Se estudiaran y correlacionaran las variables iadependiente como dependiente, y el efecto
causado en la dependiente una vez analizadostls @ste analisis fue impartido al autor en
clases de Marketing y también en planificacionagégica.

Se realizara un andlisis con la Matriz FODA (fetals, oportunidades, debilidades y
amenazas), para determinar las principales Faasleg hacerlas mas fuertes aun, las
debilidades para determinar si se las elimina dasetraslada a fortalezas, resaltar las
Oportunidades que puede ofrecer el ambiente extetambién sus amenazas del mismo, y
estar al tanto de las distintas circunstancias @enpresa o el entorno que la rodea.

La metodologia para realizar este analisis egldesite:

Se realiza una lista de factores politicos, econdsyisociales y tecnoldgicos, y se los ordena
en un cuadro segun al factor que pertenezca, paga proceder a marcar con X)&i es que
corresponde a una oportunidad o amenaza (factatemes) o a una fortaleza o debilidad
(factores internos), y sea cual sea el factorificzal se procede a calificar si se considera que
es alta, o baja, teniendo como resultado un cusidrmamente claro donde se puede encontrar

los factores ordenados por tipo, e importancieg pgggo proceder a realizar los demés analisis

2.4 Poblacion y muestra

2.4.1 Poblacion

Para determinar el tamafio de la muestra, se Jlizauel método del Céalculo del Tamafio de
la Muestra conociendo el Tamafio de la Poblacidniddea que se conoce con exactitud dicho
tamafo gracias al catastro actualizado del Mingsts Turismo. (Ministerio de Turismo, sitio
web, seccion Catastros, 30/enero/2014, 22h30) ematke solicita via correo electrénico que
se envie el archivo requerido, llamado consolidaadonal 2013-2014, para posteriormente
filtrar los resultados en base a la provincia, adigt categoria requeridos. Para este caso, se
conoce gracias al consolidado nacional 2013-204d,ean la ciudad de Quito existen 3.891
empresas dedicadas al sector turistico, para ldi¢tga; nuevamente en la celda “categoria”
obviando a las siguientes: Lujo, primera, seguadaa, mayorista, servicio nacional aéreo y

rent a car, debido a que no son consideradas PYB&cluida esta fase, queda un total de
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exactamente 2.354 incluidas las siguientes catgotiercera, cuarta, internacional no
operadora, internacional operadora, dual, operagservicios de transporte terrestre, teniendo
como actividad turistica principal a las agenciasvije, alimentos y bebidas, transporte
turistico y alojamiento.

Para efectos del estudio, se utilizaran los sigegedatos explicados a continuacion:

N= Tamafio de la poblacién conocida (2.354 empnesggstradas dedicadas al sector turistico
en la ciudad de Quito)

Z= Nivel de confianza. Para éste caso se utilinaraivel de confianza del 90% debido a la
complejidad de acceder a que los duefios de lastdssempresas acuerden llenar las encuestas.
El coeficiente (4 que tiene dicho nivel de confianza se obtieneldg,(y se lo encuentra en
las tablas de distribucién normal Z y correspoada valor de 1,645.

P= Proporcién esperada, en este caso sera del =0

Q

Probabilidad de fracaso, en este caso 1-0,85- 0,

O
1

Precision o error maximo admisible en términespidoporcidn, en este caso sera del
5%=0,05
La férmula establecida para el método del CalceloTdmarfio de la Muestra conociendo el

Tamafio de la Poblacion, es la siguiente:

N*ij*q
}2:
T 1)+ 22 g

Reemplazando la formula por nUmeros nos quedasigugénte manera:

n=2.354 * 1,645%*0,05 *0,96/0,05 * (2.354-1) + 1,64%* 0,05 * 0,96

n= 305,76 / 6,00

n=50,96 n=51

El nimero total de encuestas que se deben reg@arar una poblacién de 2.354 PYMES
dedicadas al sector turistico en la ciudad de Qaitoun nivel de confianza del 90% son 51.

El siguiente paso es realizar las encuestas, peraiga vez concluidas, se pueda proceder a

analizar los resultados y generar los andlisisnglasiones respectivos.
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2.4.2 Muestra
Se aplicara la muestra mediante célculo estadistico

2.5 Seleccién instrumentos de investigacion

2.5.1 Encuestas

Una encuesta al ser un estudio observacional, @méke utiliza un cuestionario previamente
disefiado con la finalidad de encontrar respuesiatuples al objetivo general planteado, y
poder sacar las conclusiones respectivas de l&sidades del mercado, en este caso de las
PYMES del sector turistico en la ciudad de Quiguy problemas de gestion, para cambiar o
mejorar su modelo de gestion mediante la implenséniale planes de Marketing Estratégico.
Las ventajas de utilizar éste métamtoque se puede encontrar los datos necesarios a
un costo bajo, con rapidez relativa, y bajo losipeatros establecidos por el investigador, para
responder las dudas planteadas después de hadfgdbdas preguntas en funcion de factores
internos y externos que se cree que se puede me@@ctar de manera directa y los impactos
son grandes, asi como también la propuesta a usialegp@dopcion del método i, y los

resultados que se van a esperar obtener una véanemptado.

2.6 Validez y confiabilidad de instrumentos

Para validar la confiabilidad de fiatos, se realizara una prueba piloto para contar
con la certeza que encuestas seran capaces dedespdas interrogantes que se formulan en
la investigacién, para que una vez que se puedaramon los datos tabulados, se pueda generar
las estrategias y describir la situacion real sitiaacion deseada con mayor certeza y entrar en
la fase de creacion de la estrategia de Markettigitégico deseada y proponer el plan de
seguimiento, control y mejoras que mejor se adapta realidad del nicho de mercado
estudiado. Paralelamente se sacaran conclusiorasldepregunta de la encuesta, después de

haber analizado los resultados arrojados en furdgbproblema.

2.7 Operacionalizacion de variables

VARIABLES
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CONCEPTOS VARIABLE 1 VARIABLE 2

Definicion conceptual Poca participacion  dePlan de Marketing estratégico.

mercado

Definicién operacional Tiene que ver el total de laMétodo para mejorar la gestion
ventas de las PYMESen el area de Marketing y poder
turisticas con respecto aincrementar el nivel de ventas
porcentaje del total de las

ventas de la industria

Nivel de medicion Ventas de las PYMES/totalSe mide cualitativamente si los
Ventas del sector aspectos a corregir en efecto

sufrieron alguna mejora o0 no
Indicadores Porcentaje de participaciorEntregable del Plan  de

en el mercado Marketing

Elaborado por: Autor

2.8 Procesamientos de datos
Se procesaran los datos de las encuestas mediastede software, y asi poder utilizar de la
mejor manera los resultados arrojados asi comoi¢ansihcar conclusiones y adoptar las
medidas necesarias arrojadas en el analisis derkvista a expertos, utilizando
principalmente los datos mas relevantes, los @meti impacto en la investigacion y
reduciendo el riesgo de que los datos procesados. .
Para la presentacion de los resultados, se anelgaréabulaciones de las encuestas, con
graficos de pastel y conclusiones de cada unasdarégyuntas y asi tener una vision global de

los datos arrojados.
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3 CAPITULO lIl: INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 Situacioén actual de la industria

La informacion acerca de la actualidad del seard@stico, en cuanto a la cantidad de extranjeros
gue ingresaron al pais entre el afio 2012 y 2018nasd de la cantidad de ecuatorianos que
salieron al exterior, son proporcionados por laimsgveb de la Asociacion Nacional de
Operadores de Turismo Receptivo del Ecuador, sms dae van a ser analizados y determinar
el movimiento que han tenido las empresas dedicadasctor turistico.

El siguiente grafico fue tomado de la AsociacionQgeradores de Turismo Receptivo del

Ecuadoren el cual se encuentra el ingreso de turistdssearios 2012 y 2013.

Grafico # 1 Entrada de extranjeros al Ecuador

ENTRADA DE EXTRANJEROS AL ECUADOR 2012-2013
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FUENTE: Opt,ur, sitio web, seccion estadisticas, 2@1parrafo 1
ELABORACION: Optur

El grafico detallado a continuacién pertenece #daciacion de Operadores de Turismo
Receptivo del Ecuadoen el cual se encuentra la salida de ecuator@r®derior en los afios
2012 y 2013.

Grafico # 2 Salida de Ecuatorianos al exterior
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FUENTE: Sitio Web Optur, seccion estadisticas, 2@] péarrafo 2
ELABORACION: Optur

3.2 Proyeccién de la industria

El grafico de proyeccién del ingreso de turistaE@lador fue elaborado por el Ministerio de
Turismo en su PLANDETUR 2020, y sirve como parametira determinar la tendencia de
llegadas de extranjeros hasta el 2020 y poder gepevductos y estrategias para aprovechar
esta informacién y tomar ventajas competitivas.

Grafico # 3 Proyeccion de ingreso de turistas al Ecuador

Proyeccidon comparativa de llegadas internacionales: tendenciay con PLANDETUR - horizonte 2020
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Fuentes: Fore Econdmico Mundil Informe sobre Competitividad de Viges y Turismoe 2007- Perfi Econdmico del Ecuador.
Miniterio de Turismo. Gerencia de F lanificaciin/Estadisticas.

Organizacibn Mundial da Turemo. Bardmetm Enaro 2007.

Elsbarado por TEL / PLANDETUR 2020

FUENTE: Ministerio de Turismo, sitio web.
ELABORACION: Plandetur 2020, Mintur.

17



3.3 Andlisis externo

3.3.1 Andlisis PEST (Politico, Econémico, Social y Tedmgito)

En el andlisis PEST se evallan los factores exdamés importantes que son: factores

politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos.
3.3.1.1 Factores Politicos

La politica ecuatoriana en relacion al sector tigdsy al apoyo a la pequefia y mediana
industria, acceso a créditos, trato justo, codagmital, afiliacion al Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social, remuneracion adecuada y horatédrabajo, han tenido una fuerte
trascendencia con respecto a politicas anterioresres gobiernos.

El modelo politico del Presidente Rafael Correendicaracteristicas socialistas, las cuales
benefician a un sector importante de la poblaceidb a que se asignan mayor cantidad de
recursos para la inversion social y obras publicsigntras que paralelamente otro sector
considera que dichas politicas ahuyentan a lasireextranjera, gastando demasiado dinero
en salarios a empleados publicos, publicidad ysafastos innecesarios, asi como también el
trabajador tiene multiples beneficios, pudiend@s@atovechos innecesarios y que les ampara
un codigo de trabajo estricto para el empleaddoe@aencionar que el gobierno actual ha sido
el mas estable en los Ultimos afios, tanto asi quéugar de existir derrocamientos y
desestabilizaciones politicas, se ha podido ve#lacciones, sin dejar lugar a duda que el
pueblo ecuatoriano esta a favor. El sector tudste segun el gobierno ecuatoriano, un pilar
para la economia nacional, que de ser explotadeatamente, brindara multiples beneficios
para las empresas y la ciudadania, razones pouddes se otorgan créditos bancarios, apoyos
para la creacion y capacitacion de este tipo dedaties, tanto asi que el presupuesto nacional
destinado a este sector es mayor a otros en el@dsaneficiando a centenares de empresas y
emprendedores.

El lado negativo de estas politicas es que el éndécriesgo pais es alto, situando al Ecuador
COmMO un pais riesgoso para las inversiones exteanj®tro tipo de situaciones politicas como
impases entre los gobiernos ecuatoriano y colormbiapoyo a gobiernos resistidos a nivel
mundial, y problemas con Washington, han derivaddexisiones como trabas en relaciones

comerciales bilaterales, aumento de arancelesdugi@ms ecuatorianos en varios mercados,
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mantener el requisito de visado para ecuatoriam@sieopa, y ciertas limitaciones para accesos

a créditos internacionales como puntos principales.

3.3.1.2 Factores Econémicos

A continuacioén se realizardn una serie de andlesies indices y factores mas importantes y
gue tienen mayor incidencia en el plano economét@adis, generados por el Banco Central
del Ecuador y el Instituto Nacional de Estadistic&ensos INEC, y mediante graficos e

informacion precisa, tener una fotografia econdénmdaando la realidad en la actualidad.

Inflacion: El gréfico a continuacién muestra las variaciomes ha tenido la inflacion entre
los afios 2005 y 2013, teniendo como inflacion éelainvestigar un 2.70 %. (Sitio web de

ecuadorencifras, seccion estadistica. Parrafo 1).

Grafico # 4 Inflacion Anual

Inflacién Anual

8.83
5.41
4.31 4.16
3.14 3.32 3.33
2.87 I I 2.70

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

FUENTE: Sitio Web Ecuadorencifras, seccion estadisticas economicas, 2013, parrafo 1)
ELABORACION: Ecuadorencifras. 2013

Todos los datos a continuacion, son emitidos pbaeto central, y se los puede encontrar en
la pagina web oficial de dicha entidad www.bcedfinen la parte de indices y estadisticas.

* Enelafio 2013, la inflacion anual del Ecuadortgedien 2.70%.

* La canasta basica familiar se ubico a finales lel2013 en USD $612.04 délares y

el ingreso promedio por familia mensual lleg6 a 1WSD $593.60 ddlares.
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» La canasta vital, que contiene menos productosago@sica familiar en diciembre del
2013 alcanzo los USD $435.70 ddlares.

» La economia del pais, segun el banco central e en el afio 2013 crecid en un
4.5% con respecto al afio 2012, principalmente poreeimiento del sector no
petrolero que registré un crecimiento anual de¥s},@egando a representar 5.4% del
total del PIB 2013. De su parte, el valor agregaetoolero tuvo un crecimiento anual
de 1.4%.

Graéfico # 5 Valor Agregado Petrolero y no PetrolerdSitio Web Banco Central
Ecuatoriano, seccion boletines de prensa, 2013 o 1)

Grafico No.1: Valor Agregado Petrolero y no Petrolero

Tasa de variacion anual, afio 2013
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Fuente: BCE

FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

» La formacion bruta de capital fijo creci6 en 6.6%

» Las exportaciones crecieron en un 4.5%

» El gasto de consumo final del gobierno creci6 2%4.

» Las importaciones crecieron en un 4.2%

» El gasto de consumo final de los hogares crecidgne® 4%.
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Grafico # 6 Oferta y Utilizacién Final de Bienes y Servicios

Grafico No.2: Oferta y Utilizacién Final de Bienes y Servicios
Tasas de variacion anual, afio 2013
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FUENTE: Bar]co Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

Las actividades econémicas que presentaron unarroagtyibucion crecimiento del PIB,
4.5%, fueron:

e Construccion, 0.87 puntos
» Petréleo y Minas, 0.51 puntos
» Agricultura, 0.43 puntos

» Manufactura (excepto refinacion de petréleo) 0.48tps
* Transporte, 0.39 puntos

» Ensefianza, Servicios sociales y de Salud, 0.3®gunt

Grafico # 7 Contribuciones a la variacion anual del PIB por indistrias
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Gréfico No.3: Contribuciones a la variacién anual del PIB por industrias
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FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.

ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

» Latasa de interés activa se ubic6 en diciemb0d8 en 8.17% y en los dos ultimos

afos se puede ver expresada en la siguiente grafico

Grafico # 8 Tasa de interés activa
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FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.

ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

» Latasa de interés pasiva en diciembre de 20184ud.53% y la tabla siguiente

» refleja los dltimos 2 afios segun el BCE.



Gréfico # 9 Tasa de interés pasiva
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FUENTE: Bar]co Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

* El desempleo en diciembre de 2013 fue del 4.86&ctgda de desempleo de los
ultimos 2 afios se ve reflejada en el siguientaagraf

Grafico # 10Desempleo
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FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

» El precio promedio del barril de crudo ecuatoritu®de 99,13 USD. Los ingresos
generados por la venta del petréleo en los primsgissmeses de 2013 fueron de
5.741'924.769 ddlares, segun Petroecuador.(Sitib Wario el telégrafo, seccion

economia, 2013, parrafo 1)

Gréfico # 11 Precio del barril de petroleo para el afio 2013
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FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

Grafico # 12Riesgo pais
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FUENTE: Ampito, sitio web.
ELABORACION: JP Morgan

» Elriesgo pais tiene un valor de 535 puntos y elitieho mes ha tenido las siguientes
fluctuaciones segun el Banco Central del Ecuador.

Gréfico # 13Riesgo pais
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FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano
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» La deuda como porcentaje del PIB de acuerdo al Bgistrado en el mes de
Septiembre del afio 2013 fue de 13.90%, y en lsgitlimnos afos el grafico expresa
lo siguiente:

Grafico # 14 Deuda como porcentaje del PIB
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FUENTE: Banco Central Ecuatoriano, sitio web.
ELABORACION: Banco Central Ecuatoriano

3.3.1.3 Factores Sociales

Al analizar los factores sociales, se tiene cometio identificar los principales datos que
sirven tanto para la investigacién como para elitmempresarial. A continuacion se detallara
un breve resumen obtenido del sitio web del InstiNacional de Estadisticas y Censos INEC
www.inec.gob.ec
* La poblacién del Ecuador, segun los datos del INEECcenso del afio 2010, es de
14°483.499 habitantes.

Grafico # 15Poblacion total y tasa de crecimiento
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC
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» El promedio nacional de analfabetismo >= 15 afiake6.80%.

» El promedio de afios por escolaridad >= 10 afioge3.0d0%.

» La cobertura del Sistema Nacional de Educacioni€dibk del 74.20%.

» Porcentaje de hogares con nifios que no asisteneatablecimiento educativo es de
entre 5y 14 afios es del 5.1%.

* La edad media de la poblacion es de 28.4 afios

Grafico # 16 Matrimonios

+ Matrimonios en el afio 2012: 57.753

Matrimonios
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Julio | 5:351 4.914 2012
Agosto 5.861 5.820
Septiembre 4.779 4.293
Octubre 5.214 4.663
Noviembre 5.212 4.808
Diciembre | 5-904 5319
FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC
Gréfico # 17 Divorcios
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FUENTE: INEC, sitio web.

ELABORACION: INEC
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El promedio de vida de los ecuatorianos se ubiC&eld afios

Gréfico # 18 Esperanza de vida al nacer
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

El ingreso nacional bruto (INB) per capital en @02 fue de 3.940 USD

El 5% de la poblacion esta por debajo de la lineaxmacional de la pobreza de vivir
con 1,25 USD al dia 0 menos.

Grafico # 19 Estratificacion del Nivel Socioeconémico
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC
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3.3.1.4 Factores Tecnoldgicos

El uso de TIC's en el Ecuador ha ido en alza, sibago el reporte mundial de tecnologia en
el afio 2011 ubicaba al Ecuador en el puesto 1d88emientras que para el 2013 ya subi6 al
puesto 96. (EI Comercio, Benitez. J., 2013, partafo
Los siguientes datos sobre tecnologia daran uner misjon en general del Ecuador y el uso
de la misma.
» El porcentaje de analfabetismo digital de personagores o iguales a 10 afios es del
29,4 %
» El porcentaje de personas que utilizaron el cefuladel 60.60%, de computadora fue
31.60% y de internet fue del 26.70 %.
Gréfico # 20 Uso de TIC's en el Ecuador
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

Gréfico # 21 Porcentaje de personas que en los ultimos 12 rhasessado internet

lI Porcentaje de personas que en los tltimos 12 meses han

usado Internet

El 31,4% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en los Gltimos 12 meses, 5,7 puntos més que lo
registrado en el 2008.

31,4%
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

28



Gréfico # 22 Porcentaje de personas que en los ultimos 12 rhesessado internet-por sexo

Internet - por sexo

I Porcentaje de personas que en los ultimos 12 meses han.usad

El 32% de los hombres en los tltimos 12 meses ha usado Internet frente al 30,8% de las mujeres. Las mujeres
tuvieron un mayor incremento de uso con seis puntos entre el 2008 y el 2011.
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

Gréfico # 23 Porcentaje de personas que en los ultimos 12 rhasessado internet-por edad

Porcentaje de personas que en los tltimos 12 meses

III han usado Internet - por edad

El grupo etario con mayor uso de Internet es la poblacion que se encuentra entre 16 y 24 afios con el 59,4%, seguido de
las personas de 25 a 34 afios con el 39,6%. Los que menos utilizan son las personas de 65 a 74 afios con el 3,3%.

sw %

o
e )
as, y
0% 12,0/0103%
22,9%240%
i} ms-/.,,,.,_ﬂ.z% .
\savmw.‘ém %
m,,,_n.zf’/. %01 3%
3B HBEE
& O o &

sé{ 53

15 ai 16 @ 24 afios 25 a 34 aites 35 o 44 afos

o=
alg
&

20!0
201 1
_on |

nmm

5

FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

Grafico # 24 Lugar de uso de internet

Lugar de uso de Internet
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E! 38,3% de la poblacion lo usa en el hogar, seguido del 22,0% que lo usé en las instituciones publicas,
tendencias que han crecido 3 puntos y 1 puntos respectivamente entre 2010 y 2011.
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FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

Gréfico # 25 Frecuencia de uso de internet-Nacional

Frecuencia de uso de Internet — Nacional

El 54,4% de las personas que usan Internet lo hacen por lo menos 1 vez al dia, mientras el 39,5% lo
hace por lo menos 1 vez a la semana.
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37.3%

4149 50 g
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Almenos 1 vezaldia  Almenos 1 veza lasemana| Al menos 1 vez al mes Menos de 1 vez al mes Ne sabe

FUENTE: INEC, sitio web.
ELABORACION: INEC

3.4 Analisis interno

3.4.1 Analisis FODA (Humphrey. A, 1960-1970)

Este analisis (fortalezas, oportunidades, debibdadamenazas), sirve para encontrar los
puntos fuertes de una organizacion, asi como tansig¢ puntos débiles, identificar posibles
Oportunidades en el mercado y las Amenazas dehbonig la gran utilidad es que al resaltar
los puntos fuertes, se los puede utilizar de nmagmera, y seguir haciéndolos mas y mas
fuertes, mientras que una vez que se identificaiidades, se las pueden corregir para asi
poder mejorar la gestion, a las Oportunidadesdatada y se busca la manera de
aprovecharlas y obtener réditos positivos paranjpresa, mientras que las Amenazas se las
debe identificar y minimizar para que no influyamfltuyan de la manera mas discreta
posible. La metodologia del analisis FODA es laisigte:

» Lista de Factores (Economicos, Politicos, Socl€scnoldgicos)

» Identificar mediante la utilizacion de la letrd’’ si es que corresponde a una

oportunidad, amenaza, fortaleza o debilidad yicalifsi se considera alta, o baja.
* Realizar la Matriz FODA
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3.5 Construcciéon FODA

Tabla # 1 Oportunidades y Amenazas

OPORTUNIDAD AMENAZA
FACTORES Alta Baja Alta Bajo
ECONOMICOS
Modelo econémico de X
gobierno
Inflacién X
Manejo productiv X
Dependencia del ingre: X
petrolero
Diversificacion de X
exportaciones privadas
Crecimiento economico (PIB X
Dolarizacién X
Politicas del SRI X
Aumento de obras publicas X

OPORTUNIDAD AMENAZA
FACTORES POLITICOS Alta Baja Alta Bajo
Manejo politico del gobierno X
Estabilidad democratica del X
pais
Nivel de la oposicion X
Falta de liderazgos sociales X
Credibilidad en instituciones X
del estado
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6 | Paz con paises vecinos X

7 | Presiones estatales a la X
empresa privada

8 | Consolidacion planes X
productivos estatales

9 | Nivel de corrupcié X

1C | Influencia de paise X
extranjeros en la politica

OPORTUNIDAD AMENAZA

FACTORES SOCIALES alta baja alta bajo

1 | Paz social alterada X

2 | Cambios en el IESS (BIESS X

3 | Situacion de la clase me X

4 Indices de desempl X

5 | Crisis de valores étic X

6 | Presencia de delincuenc X
profesional

7 | Politica salarial en X
permanente reforma

8 | Reduccién indices de X
analfabetismo

9 | Mayor conciencia ecologica X

10 | Regreso migrantes X
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11

conformismo de la sociedad

12

Mayor responsabilidad social

de empresas

OPORTUNIDAD AMENAZA

FACTORES TECNOLOGICOS Alta Baja Alta Bajo
1 | Recambio tecnoldgico X
2 | Desarrollo de aplicaciones X

informéticas
3 | Compra de tecnologia X
4 | Globalizacion. X
5 | Usuarios tecnolégicos X
6 | Precios de tecnologia X
7 | Niveles deeducacion “o-line” X
8 | Adaptacion a cambic X

tecnoldgicos
9 | Tasa de penetracion de interngt  x

OPORTUNIDAD AMENAZA

FACTORES COMPETITIVOS | Alta Baja Alta Bajo
1 | Alianzas estratégicas con ot X

empresas
2 | Asociaciones de empresas X
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3 | Desarrollo del estado en educacidn X

publica
4 | Niveles salariales X
5 | Rotacion de personal X
6 | Nuevos competidores X

7 | Infraestructura vial y aeropuertog  x

Tabla # 2 Fortalezas y Debilidades

ANALISIS FD 1

Fortalezas Debilidades

1 Herramienta creada hace varios afic Personal no capacitado

mejorada cada vez mas

2  Facil acceso e implementacion Poca o nula relag#&formalidad en los

negocios con mejoras de gestion

3  Aplicacion de tecnologia en la gestior Los clientes potenciales no ven al
Marketing Estratégico como una inversion

si no como un gasto

4  Marketing mix Poca capacidad adquisitiva de lasresgs

pequefias y medianas

5 Planes de mercadeo, delimitacion Falta de visibon de muchos empresarios

objetivos, recursos y presupuesto. empiricos o pequefios y medianos
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Oportunidades Amenazas
1 Gran cantidad de PYMES turisticas Politicas laborales Yy fiscales
2  Facil acceso a microcréditos y créditos  Crisis econémigzdial

3 Gran cantidad de empresas turisticas Crecimiento de la competencia

manejadas empiricamente

4 Ingresos y utlidades bajas en ldB8ajas barreras de entrada y poca capacidad

PYMES turisticas adquisitiva de las PYMES turisticas

5 Iniciativa del gobierno para apoyar Poco acceso a nuevas tecnologias

sector turistico

FUENTE: Autpr
ELABORACION: Autor

3.6 Matriz FODA (Irwin. R, Business policy, 1965)

La matriz FODA ayuda a tener una vision generalizada déattsres tanto internos como
externos, para a la postre utilizar fortalezas y amenmasmaximizar el potencial, convertir
las amenazas en oportunidades, las debilidades ya sea zanmasio transformarlas en
fortalezas y poder en base a dicho andlisis generar estgayegsean agresivas o defensivas
dependiendo de la situacion y el resultado esperado o deseado.
La metodologia para resolver esta matriz es la siguiente:

» Combinar fortalezas y amenazas (FA)

« Combinar fortalezas y oportunidades (FO)

* Combinar debilidades y amenazas (DA)

» Combinar debilidades con oportunidades (DA)
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Con las combinaciones respectivas, se generan estrayegissa para reducir impactos,

aprovechar fortalezas, reducir debilidades y minimizar amsiygzader estar un paso adelante

a éstos factores externos que son por su naturaleza ajen@s@aldizaciones.

Tabla # 3 Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

1.Herramienta facil de implementar

Personal no capacitado

créditos

2. Facil acceso a microcréditos y

Poca o nula relacion de formalidad en

negocios con mejoras de gestién

los

sector turistico

empiricos o pequefios y medianos

3. Gran cantidad de empresas turistic{ Los clientes potenciales no ven al Marketing

son manejadas empiricamente - : L
Estratégico como una inversion si no cgmo
un gasto

4. Ingresos y utilidades bajas en las |Poca capacidad adquisitiva y accesop a

PUHIES TIHSIEES tecnologias por parte de las PYMES
turisticas

5. Iniciativa del gobierno para apoyar { Falta de vision de muchos empresarios

Oportunidades

Estrategia FO

Estrategia DO

1-Gran cantidad de empresg
turisticas pequenas y
medianas

2-Pocas empresas dedicada
la consultoria, y menos ain
especializadas en turismo
3- Gran cantidad de empres
turisticas son manejadas po
personas empiricas

4- Poca participacion y
utilidades de las PYMES

turisticas

La gran cantidad de PYMES
turisticas y la facilidad de
implementar la herramienta ds
Marketing estratégico es
implementar de inmediato en
este tipo de empresas este
modelo de gestion a bajo cost
y en corto tiempo.

La debilidad que debe ser tratada de
inmediato es la poca capacidad
adquisitiva y acceso a tecnologias pd
parte de las PYMES turisticas media
la implementacion de la herramienta
Marketing estratégico, se empieza a
utilizar tecnologias como software,
hardware e internet para mejorar la
gestién empresarial y reducir la brecli
tecnologica.

r
hte
de

a
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Amenazas Estrategia FA Estrategia DA

1- Politicas fiscales Mediante planes de mercadeo, delimitaci Al tener personal no capacitado, y |a

y laborales de objetivos, recursos y presupuesto, se | competencia crece en grandes
2-Crisis puede no reducir el crecimiento de la proporciones, se puede generar un
econdmica competencia, pero ganar un espacio plan de aplicacion de la metodologia
mundial competitivo, ganarse un nombre, y que le de Marketing estratégico y capacitar

resulte complicado posicionarse en un | constantemente al personal

3-Crecimiento de
mercado ya penetrado de a poco

la competencia
4-Bajas barreras
de entrada y poca
capacidad
adquisitiva de las
Pymes turisticas.
5-Poco acceso a
nuevas
tecnologias

FUENTE: Autor
ELABORACION: Autor

3.7 Matriz BCG (Boston Consulting Group, 1988)

La matriz BCG es una herramienta de analisis estcatéguy conocida y ligada al area de
marketing, que permite identificar en que empresas o unidatieségicas de negocio, la

empresa deberia potenciar, desinvertir o abandonar.

Grafico # 26 Matriz BCG

alta

crecimiento

participacion

FUENTE: Direccion de mercadotecnia (Vol. 1), P. Kotler
ELABORACION: Direccion de mercadotecnia (Vol. 1)
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3.7.1 Productos estrella

Este cuadrante de la Matriz BCG representa unidadegydeiogue cuentan con una alta
participacion de mercado y un alto crecimiento. Una vezsencuadrante, lo ideal es
potenciar sus productos o servicios hasta alcanzar potencigolostalde llegar a la
maduracion del mercado. Por el momento, la gran mayoria €/MES turisticas estan

lejos de este cuadrante.

3.7.2 Productos Vaca Lechera

Segun la metodologia de esta matriz, los productos que se eanwd=iitro de este
cuadrante, tienen alta participacion en el mercadooydsarimiento. Una vez en este
cuadrante, se pueden generar los ingresos suficientesipgoatiasliadar de cuadrante hacia
“Estrella”, pero las PYMES turisticas en la ciudad d&®& no cuentan con alta participacion
de mercado y se debe hacer el andlisis respectivograsa tibicarse en un cuadrante que les

signifigue mayores ventas e ingresos.

3.7.3 Productos Incognita

Aplicando la metodologia mencionada, los negocios que se encuenteste cuadrante,
requieren un nuevo planteamiento estratégico debido a que exgtnurrecimiento de
mercado, pero poca participacion en el mismo. Desdeestitante las unidades de negocio
se pueden desplazar a “Estrella” o “Perro”, por lo quealizar a las PYMES turisticas de la
ciudad de Quito, se puede concluir que la mayoria se ubestecuadrante, y la
recomendacion es aplicar un nuevo planteamiento estratégino,por ejemplo implementar
una gestion de Marketing en la que se puede tratar de delgddmcia el cuadrante

“estrella” estar alejadas del temido “perro”.
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3.7.4 Productos perro

El cuadrante inferior derecho de la Matriz BCG ubica aég®aios con baja participacion de
mercado y poco o nulo crecimiento. En esta metodolog&ceenienda abandonar por
completo el negocio y realizar otra actividad econémicinthsty en tal virtud se
recomienda que se implemente alguna herramienta de mejorstide gevitar llegar a este

punto.

3.8 Matriz de las 5 fuerzas de Porter (Porter. M, 1980
Esta matriz, disefiada por Michael Porter en 1980 tiene objativo analizar a la industria a
la que pertenece un determinado negocio, y a la vez a susticlorgse desde el punto de

vista de 5 fuerzas principales desarrolladas a continuacién

3.8.1 Amenaza de Nuevos Competidores

La amenaza de nuevos competidores para las PYMES turéstitasiudad de Quito es alta,
debido a que no se necesita mayor inversion y los tramitegalzhcion son agiles y poco
costosos, ademas de que en muchas ocasiones la gentecterdligistico en auge y se le
ocurre invertir su dinero sin los estudios correspondientes, Ip potes expuesto se otorga a

esta fuerza un valor de 3/5.

3.8.2 Productos Sustitutos

Para el caso de las PYMES los productos sustitutos sesiemiaresas Grandes, ya
consolidadas y con costos mas bajos y precios competitivos gantidad y con un valor
agregado de calidad. Otro producto sustituto también son los gas la gente prefiere
viajar, transportarse o comer por su cuenta sin tomaryutia @ servicio profesional por lo

gue se otorga a esta fuerza un valor de 3/5.
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3.8.3 Poder de negociacién de los Clientes

Para el caso de las PYMES, los clientes tienen el pisdedo a que por la cantidad de
empresas competidoras, y de oferta existente, y se vaoladk servicio que les convenga de
mejor manera en base al precio, la calidad, la duracbdrog factores que incidan en la toma

de la decision, motivo por el cual se otorga a esta fugrzalor de 4/5.

3.8.4 Poder de negociacion de los Proveedores

Al existir una importante cantidad de proveedores, y en otsas ¢ necesitar de los
mismos, esta fuerza no tiene impacto directo sobre l@gek las PYMES turisticas en la

ciudad de Quito, y se asigna un valor de 1/5.

3.8.5 Rivalidad entre Competidores

La rivalidad entre competidores en el caso de las PYMESitas en este caso es
devastador, ya que en muchas ocasiones se venden productesigssenprecios apenas
sobre el costo del mismo, ya que la ideologia es que esipleiganar al menos un pequefio
porcentaje a no ganar nada, lo cual termina afectando aatodhuktria, tiene una relevancia

de 5/5.

3.9 Disefio de la Investigacion
En esta seccion de la investigacion, se desarrollaidefiala las encuestas a realizar, para

luego poder realizarlas y generar las conclusiones respectivas.

3.9.1 Modelo de encuestas

Esta encuesta esta dirigida a los duefios y gerentes de &sgudé@dianas Empresas del
Sector Turistico en la ciudad de Quito, con el fin de iggnaa propuesta para mejorar su
gestion.
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1-;,Su empresa tiene definida la misién, vision, v@les y principios?
Si

No

No se

2- ¢/, Su empresa tiene planteadas metas?

Si

No

No se

3-¢Las metas planteadas tienen indicadores?

Si

No

No se

4-; Qué es para usted el Marketing?

Publicidad

Ventas y Posicionamiento de mercado

Cantidad de Clientes

Un Plan estratégico

Algo innecesario

5- ¢ Tiene su empresa productos definidos?

Si

No

Depende de la temporada

6- ¢, Considera usted que su empresa esta en la cadad de mejorar su gestiéon?
Si

No

No se

7- s Realiza estudios de mercado?

Si

No

8- ;. Qué resultados esperaria en caso de contratag dn servicio de asesoria técnica?
Conseguir nuevos clientes e incrementar las utilidades

Estudios de mercado mas efectivos

Mejor control y monitoreo de gestion

Metas y objetivos mas claros y ambiciosos

Todas las anteriores

No contrataria un servicio de asesoria técnica

9- ;A través de qué forma o gué medio le gustarigcibir informacién sobre esta
asesoria técnica?

Radio

Television

Internet/Correo Electrénico

En el negocio

No me interesa recibir informacion

10- £ Qué precio le pareceria aceptable pagar por amposible implementacion de un
servicio de asesoria técnica en su pyme turistica?

Menos de 1000 USD

Entre 1000 y 2000 USD

Entre 2000 y 3000 USD

Mas de 3000 USD
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11- ;A qué rama del turismo pertenece su neqocio?

Alimentos y bebidas

Alojamiento

Agencia de viaje

Transporte

12- ; Cudl es el tamafio estimado de su empresa segéntas, empleados, 0 activos?
Pequefia

Mediana

Microempresa

3.9.2 Encuestas

Las encuestas se las podra encontrar en la seccion anexwostaroente en Anexos 1.

3.9.3 Resultados y tabulacion

Tabulacién de las encuestas

La tabulacién de las encuestas sirve para ver de mgmdéica y global los resultados arrojados
por la investigacion de mercado realizada a los gerentes o dieefasspequefias y medianas
empresas del sector turistico en la ciudad de Quitn,base a lo antes mencionado, se puede

estar en capacidad de sacar conclusiones, generar ai@eegee incluso tomar decisiones.

Pregunta 1.
¢, Su empresa tiene definida la mision, vision, vales y principios?

¢Por qué se realizo esta preguntaPara determinar qué tanto conocen e implementan los
duefios o administradores de las pequefias y medianas empretieasterida ciudad de Quito,

la mision, la vision, los valores y los principios

Grafico # 27 Resultados de la pregurita
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1. éSu empresa tiene definida la
mision, vision, valores y principios?

mSi
mNo

mNosé

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor
Andlisis de resultados

El 61% de los encuestados no tiene definida la misién, viggares y principios, mientras
que el 18% no sabe de la existencia de las mismas. El 2 RB¥MES turisticas en la ciudad

de Quito tienen definida la misidn, vision, valores y ppius.

Se puede concluir con esta pregunta que el 79% de las PYMERB4dsrést la ciudad de Quito
no saben o no tienen definida la mision, vision, valoresngipios, lo cual es una mala sefial
debido a que en la organizacion no conocen con exactitud lcechacs, a donde se quiere

llegar y bajo qué valores y principios se debe actuar.
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Pregunta 2.
¢, Su empresa tiene planteadas metas?

¢Por gué se realizd esta preguntaPara determinar si las PYMES encuestadas tienen

planteadas metas, y asi entender si su actividad es qaaifen funcién de resultados.

Gréfico # 28 Resultados de la pregurita

2. ¢Su empresa tiene planteadas
metas?

W Si
ENo

mNosé

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultadosEl 67% indic6 que no tienen metas planteadas, y el 14% nbdolea
gue da como resultado final que el 81% de las PYMES turisticienen metas planteadas e
indica que éstas, no tienen un rumbo fijo sino que laboran pdia & dia, ya que apenas el

19% de los duefios encuestados indico que si tienen metas planteadas.
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Pregunta 3.
¢Las metas planteadas tienen indicadores?

¢ Por qué se realiz6 esta pregunta?ara entender a los empresarios que no tienen exactamente
claro lo que significa tener metas debido a que muchos comfeoderesultados inmediatos y

determinar si miden mediante indicadores lo que tienen planteado.

Gréfico # 29 Resultados de la pregurga

3. éLas metas planteadas tienen
indicadores?

uSi
mNo

mNosé

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Analisis de resultados:El 76% indicé que no tienen indicadores para las metas plantgadas,
el 12% no lo sabe, lo que da como resultado final que el 9086 &&'MES turisticas no tienen
indicadores para las metas planteadas, y apenas el 12% eliselagitienen, lo que significa
gue las metas planteadas no pueden ser controladas, medigfgzradas, debido a que no

implementan la manera apropiada de hacerlo.
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Pregunta 4.
¢, Qué es para usted el Marketing? Puede selecciomais de una opcion

¢Por gué se realizd esta preguntaEsta pregunta tenia como objetivo determinar qué
entienden los duefios y administradores de las PYMES como marketigge muchas veces

se confunde la publicidad con lo que en realidad significa implamentplan de Marketing.

Gréfico # 30Resultados de la pregunta

4. {Qué es para usted el Marketing?
Puede seleccionar mas de una opcion

® Pubicidad

m Ventas y posicionamiento
de mercado

® Cantidad de clientes

( B Un plan estratégico

m Algoinnecesario

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Analisis de resultados El 51% de los encuestados, contestd que para ellos el Magrkesi
sinébnimo de publicidad, lo cual da una pauta errada del conceptpeymuchas veces se
confunde una gestiébn de Marketing con realizar publicidad mwhos casos optan por no
gastar dinero en hacerlo, mientras que el 12% dice queehay es ventas y posicionamiento
de mercado, el 7% respondio que es la cantidad de client8%; qne es algo innecesario y el
25% dijo que es un plan estratégico, lo que da como resultadalggreel 75% de las PYMES
turisticas no implementan un plan de Marketing debido a quie exisfusion en la definicién

y errores en los conceptos del mismo.
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Pregunta 5.
¢ Tiene su empresa productos definidos?

¢ Por qué se realizd esta preguntaPara determinar puntualmente si las PYMES encuestadas

tienen productos definidos o se adaptan al dia a dia parades pentas.

Gréfico # 31 Resultados de la preguria

5. éTiene su empresa productos
definidos?

| Si
mNo

m Depende de la temporada

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultados El 45% de los encuestados respondié que no tienen productos
definidos, lo cual se traduce a que se adaptan a la re¢esgidnercado, y a la oferta que existe
en el mismo, teniendo escenarios cambiantes, y el 26% re§puedilepende de la temporada,

es decir que de igual manera se adaptan a la temporadestadenalidad y a lo que existe
mayor demanda, y apenas el 29% de los encuestados dijo mhertps definidos y ofertados

durante todo el afo.
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Pregunta 6.
¢ Considera usted que su empresa esta en la capaddie mejorar su gestion?

¢ Por qué se realiz6 esta preguntaPara ver si los duefios de las PYMES turisticas tieaen cl

que si implementan una herramienta diferente pueden mejogasson.

Gréfico # 32 Resultados de la pregur@a

6. ¢ Considera usted que su empresa
esta en la capacidad de mejorar su
gestion?

uSi

mNo

( Nosé

6%

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultados Lo que indican estos resultados es que el 65% de los encuestslos
gue si estan en la capacidad de mejorar su gestiorallesalentador debido a que saben que
hay cosas que se estan haciendo de manera informal ynsgida implementar alguna
metodologia que les ayude y les facilite su gestién, naeque el 29% no lo sabe, y apenas el
6% dice que su empresa no esta en capacidad de mejorar ylae gpkcando su manera de

trabajar.
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Pregunta 7.
¢, Realiza estudios de mercado?

¢Por qué se realizé esta preguntaPara determinar si se realizan estudios de mercado para

generar productos o simplemente asumen los productos a promocionar.

Gréfico # 33 Resultados de la pregurita

7. éRealiza estudios de mercado?

mSi

mNo

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultados El 84% de los encuestados respondieron que no realizan estadios
mercado y apenas el 16% si lo hace, lo cual demueshfotmalidad en la gestion y que los
productos elaborados y ofertados son en funcion de lo que creeayegperiencia mas no de

un analisis técnico de las necesidades del mercado edrfudeia demanda.
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Pregunta 8.
¢, Qué resultados esperaria en caso de contratar uarsicio de asesoria técnica?

¢ Por qué se realizd esta preguntaBsta pregunta fue realizada para ver si algun radoi@st

dispuestos a contratar algin servicio para mejorar su gepti®mesperarian del mismo.

Gréfico # 34 Resultados de la pregurg@a

8. ¢Qué resultados esperaria en caso de
contratar un servicio de asesoria
técnica?

m Conseguir nuevos clientes e

incrementar las utilidades

M Estudios de mercado mads
efectivos

m Mejor control y monitoreo
de gestion

m Metas y objetivos mas
claros y ambiciosos

m Todas las anteriores

)¢ m No contrataria un servicio
L 4%

de asesoria técnica

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Analisis de resultados Estos resultados indican que el 4% de los encuestados esgenania
servicio de asesoria técnica que se realice un mejor cgntnanitoreo de gestion, el 7%
esperaria que se realicen estudios de mercado mas efeetit®%6 esperaria que las metas y
los objetivos sean mas claros y ambiciosos, y el 41% e&pavdos los resultados anteriores
combinados, esperando una mejora integral en su gestion, @adrash un 6% que dijo que

no contrataria un servicio de asesoria técnica.
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Pregunta 9.
¢A través de qué forma o qué medio le gustaria rdgi informacion sobre esta asesoria

técnica?

¢ Por qué se realiz6 esta preguntaPara encontrar el canal de informaciéon mas amigable que
los clientes potenciales estarian dispuestos a averigua algoma manera de mejorar su

gestion.

Graéfico # 35Resultados de la pregurga

9. {Através de qué forma o qué
medio le gustaria recibir informacion
sobre esta asesoria técnica?

4% 4%

B Anuncios

m Internet/Correo
electronico

En el negocio

® Nome interesa obtener
informacioén

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultados El 55% de los encuestados respondié que le gustaria recibir
informacion acerca de asesoria técnica via internet, elr@§86ndié que preferiria recibirla
directamente en el negocio, el 4% dijo que le gustaria récibrmacion a través de anuncios

y otras formas, mientras que el 8% dijo que no le interewaifairla.
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Pregunta 10.
¢, Qué precio le pareceria aceptable pagar por una pible implementacién de un servicio

de asesoria técnica en su pyme turistica?

¢Por qué se realiz6 esta preguntaPara determinar el rango de precios que les pareceria
aceptable para los duefios de las PYMES turisticas emleasmtratar algin tipo de servicio

de asesoria.

Gréfico # 36 Resultados de la pregurit@

10. ¢Qué precio le pareceria
aceptable pagar por una posible
implementacion de un servicio de
asesoria...

2%~ 0%

B Menos de 1000 USD

m Entre 1000y 2000 USD
Entre 2000y 3000 USD

B Mas de 3000 USD

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultados Al 70% de los encuestados le parece aceptable pagar meb&bde
1000 por una posible implementacion de un servicio de aseso#i@Yeaéntre USD 1000 y

2000 y solamente el 2% estaria dispuesto a pagar entre USD 2000.y

52



Pregunta 11.
¢A qué rama del turismo pertenece su negocio?

¢ Por qué se realiz6 esta preguntaPara saber a qué rama del sector turistico pertenecen los

encuestados y poder priorizar a la hora de mejorar su gestion.

Gréfico # 37 Resultados de la pregurita

11. ¢A qué rama del turismo
pertenece su negocio?

H Alimentosy bebidas
m Alojamiento
m Agencias de viaje

H Transporte

>

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultadosEl 31% de los encuestados pertenecen a la rama de alinydrgbidas,
otro 31% pertenece a la rama de alojamiento, el 24% a ageafeviaje, y el 14% restante son

empresas dedicadas al transporte.
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Pregunta 12.
¢, Cudl es el tamafio estimado de su empresa seguntasnempleados, o activos?

¢Por qué se realizd esta preguntaPara determinar el tamafio aproximado en relacion a

ventas, activos y empleados que tienen o creen tener los dlgeidssPYMES encuestadas.

Gréfico # 38 Resultados de la pregurita

12. {Cual es el tamano estimado de
su empresa segun ventas,
empleados, o activos?

B Pequena
® Mediana

Microempresa

Fuente: Encuesta de mercado
Elaboracion: Autor

Andlisis de resultados El 63% de las empresas encuestadas son pequefas, el 29% son

medianas, y el 8% restante son microempresas

4.5.6 Conclusiones generales deélisis de mercado

Una vez realizado un andlisis de la situacion actual yWeelgs PYMES en la ciudad de Quito,
se puede concluir en breves rasgos, que el 79% de las PYM&®Bdsren la ciudad de Quito
no saben o no tienen definida la mision, visidn, valoresncipips, sumado a que el 81% de
las PYMES turisticas no tienen metas planteadas, y seqmmbzer el 90% de las PYMES

turisticas no tienen indicadores para esas metas planteadas.
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Con el antecedente antes descrito, y entrando en matekiaréteting puro, el 75% de las
PYMES turisticas en la ciudad de Quito no implementan an @& Marketing, y se pudo
conocer que principalmente se debe a que existe confusion enniai@efy errores en los
conceptos del mismo, asi como también el 45% de los encuestaposdieron que no tienen
productos definidos, y el 26% respondié que depende de la temporads,imdicadores de
que el marketing no es un tema que se prioriza, se conocplicaeyatambién se pudo conocer

gue el 84% de los encuestados respondieron que no realizan estudersaldo.

El lado mas positivo de la encuesta fue que el 65% de losstadas considera que su hegocio
estd en la capacidad de mejorar su gestiéon, al implamaigtin tipo de gestion ya sea por
procesos, o marketing, o financieramente hablando, pero con erclasd al que si desearian
apuntar. Con este resultado ya determinado, el 4% de los emlnsessperaria de un servicio
de asesoria técnica que se realice un mejor control y monitergestion, el 7% esperaria que
se realicen estudios de mercado mas efectivos, el 11% dappra las metas y los objetivos
sean mas claros y ambiciosos, y el 41% esperaria todosutiades anteriores combinados,
esperando una mejora integral en su gestion. Para poder obtenaaibn sobre asesorias o
planes de mejora, el 55% de los encuestados respondié que léagesthirla via internet,
pareciéndoles aceptable a un 70% de los encuestados un peeseaquor debajo de los de
los USD 1000, entendiendo que uno de los limitantes es la fajjeedepuesto, y la clara
diferencia entre gasto e inversion, ya que leyendo entre lmeassultados de las encuestas,
se cree que el implementar alguna herramienta o algunaanegjda gestion, es un gasto y no

lo ven como algo que a futuro va a dar réditos en varie e

Para determinar las ramas del turismo que perteneceedosiaos encuestados, se concluye
que el 31% de los encuestados pertenecen a la rama detadiméebidas, otro 31% pertenece
a la rama de alojamiento, el 24% a agencias de viajel 426 restante son empresas dedicadas

al transporte.

El 63% de las empresas encuestadas pertenece a pequefiasa eh@dignas, y el 8% restante

a microempresas.
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4 CAPITULO IV: PRODUCTO

4.1 Introduccion al marketing estratégico
En este trabajo se exponen y analizan logptws; enfoques y practicas en
torno al Marketing estratégico y su aplicacion en las peguefreedianas empresas, PYMES.
El mundo de hoy, globalizado y mediado en buena medida por lasldgias de la
Informacién y Comunicacion, TIC’s y el internet, represemtaeto para la supervivencia de
las empresas, con independencia de su tamaifo. La clad@ptarae o desaparecer.

Las PYMES se han convertido en una importatgmativa de actividad comercial. Su
peso en las economias nacionales es muy grande, ya que gemangardo, empleo, ingresos
al fisco e identidad. Por esta razon, una pyme no debe deslediporte que el Marketing

estratégico puede representar para su desenvolvimiento @merc

En el primer capitulo, se analiza el tema del Marketisigatégico, métodos y aplicaciones

dentro del mundo empresarial considerando su aplicacion ergiasijaes empresas.

El segundo capitulo esta destinado al estudio concreto de losngbsngue configuran la

relacion moderna y necesaria que debe existir entre PYMESketing estratégico.

Continuando, en el tercer capitulo se aborda un tema que caadguizre mayor importancia
estratégica en cualquier empresa, y en las PYMES, incl@sveata del Marketing digital que,
de la mano del uso de las Tecnologias de la Informacié@gntaunicacion, TIC's, y el internet,
esta transformando para siempre la forma de concebir una emgespromocionarla, de
comercializar sus bienes o servicios, asi como la relaocidisus clientes. En la actualidad, el
uso de las TIC’s y el internet en las PYMES son es@&xjgdra una gestion integral de sus

actividades, y por lo tanto, son ya, sin dudarlo, parte desttegegias de Marketing.

Para finalizar, en el cuarto punto se exponen las conclusjemesales en torno al trabajo

investigativo efectuado.
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4.2 Marketing estratégico

4.2.1 Aplicaciones del Marketing Estratégico

Las personas y las empresas desarsuaactividades en medio de una realidad
cambiante en todos los ambitos. Habitos, gustos y tendencias@pedecer y desparecer de
manera efimera. Las demandas de los clientes y sus exgeciain mundo mediado por la
tecnologia, se vuelven mas sofisticadas. Las necesidadesy ya no son las mismas que las
de antes; lo que se consideraba accesorio o suntuario endsd, gask actualidad se ha vuelto
una necesidad (tal es el caso de los celulares e infeynlet)que hoy se considera como
prioritario, mafiana puede pasar a la total obsolescena@aahDque es importante que las
empresas, pequefias, medianas y grandes, estén monitoreando comstaraémercado y
actuando en funcion de dicha dindmica, pero no de manera coyusitwwad mediano y largo

plazo, en la medida de lo posible

Por eso la planificacién se vuelve indisgaesen el Marketing, y es en ahi en donde
surge con fuerza al concepto de Marketing estratégico,qouaplicacion les permitira estar
mas preparada para asumir los retos de una realidad questatgsa. Segun Llopis, experto

en temas Marketing y PYMES, el Marketing estratégico es:

Una metodologia de analisis para deternlasmrdemandas de los clientes y las
posibilidades de las empresas para conseguir mejorias ciivapetbstenibles en el tiempo.
Las acciones del Marketing estratégico se concentranmneoniéioreo permanente del entorno,
sus oportunidades y el nivel de competitividad de la empreskhneereado. Esto implica la
definicion de estrategias centradas en el mercado, el cmlswrias capacidades de generar
ventajas y diferencias que les permitan competir en elade. (Llopis, 2010).

En sintesis, el Marketing estratégicprspone determinar las necesidades actuales y
futuras del cliente, ubicar nuevos mercados y segmentos, asicomocer sus demandas y
enrumbar a la empresa a que aproveche tales oportunidades, tcaltnestoado en el disefio
de un plan de acciones estratégicas en funcion de los objetiyaesariales. En términos
practicos, una de las herramientas mas usadas para taliforesds matriz FODA, disefiada
para permitir al planificador la identificacion de las dteras, oportunidades, debilidades y

amenazas, propias y de la competencia, que configuratoat@empresarial, macro y micro.
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Desde esta perspectiva, el Marketing estratégico esiakpara que las empresas pequefas,

medianas y grandes se mantengan vigentes y se posicionea defgauro. (Trout, 2008).

4.2.2 Diferenciacion entre Marketing estratégico y Operativo

Hay que tener clara la distincién entrb@sriipos de Marketing para evitar fallos en
la puesta en marcha de cada uno de ellos. El Marketirajéggto se orienta a la reflexion
sobre los valores empresariales, mientras que el Marketimgtiopeimplica la ejecucion de
las herramientas del famoso mix de Marketing con eldialdanzar los objetivos propuestos.
(Trout, 2008).

4.2.3 La Direccion Estratégica

Pese a que como se ha dicho el contextcsdengefio de las empresas y las PYMES
es cambiante, es indispensable tomar decisiones orientadoras. Aegnz (2000) a este
proceso se lo denomina “direccion estratégica”, que el amtentiende como “el arte y la
ciencia de poner en practica y desarrollar todos los potend&alesa empresa, que le aseguren
una supervivencia a largo plazo”.

Toda empresa que se proyecte como exitosseg der rentable debe someterse a una
direccidén estratégica de indole formal, lo que implicaelacgion y definicion de sus valores,
que deben diferenciarla de su competencia.

Segun Arranz (2000) la direccién estratégica conlleva dsesf
4.2.3.1 Definicion de Objetivos Estratégicos
Esto a su vez esté relacionado con:

» La definicién de la filosofia y mision empresariales.

» Determinar objetivos de corto y largo referentes a admide la empresa.

4.2.3.2 Planificacion Estratégica

Con acciones conjuntas tales como:
» Planteamiento y eleccién de las mejores estrategias eidtfiutte los objetivos

y mision empresariales.
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» Desarrollo de toda una estructura organizativa en pro derddegsa. En una
PYME, el tema estructural suele ser mucho mas sendaitienos vertical, por

lo que el organigrama no representa mayores complejidades.

4.2.3.3 Implementacion estratégica:

Que va a la par de acciones tales como:

» Aseguramiento de las acciones necesarias para la ejegucignplimiento
de la estrategia.

* Monitoreo de la eficacia de la estrategia.

En sintesis, la direccion estratégicarsarga de la planificacién, la toma continua de

decisiones sobre qué, cémo, cuando se aplican las estratsjiasmo los responsables de

cada una de las etapas.

La parte directiva, desde una vision estratégica, esté dardeterminar cuestiones como:

La visidn de la empresa, es decir la visualizacion del fusitral de la empresa,
determinada por la experiencia y los datos que se recaben.

La mision, o sea la razén de ser de la empresa, encalgdiga las acciones presentes,
anticipandose al futuro, lo cual brinda integralidad y coherencéla uno de los pasos
que la empresa va dando.

La filosofia, que es el conjunto de sus valores y creedeiasma, manifiestas en una
serie de principios, preceptos compromisos y responsabilidadesosqmiblicos
internos y externos.

Valores. Son un conjunto de principios que rigen la conducta emiplesaa especie
de codigo de comportamiento que las empresas deberan sedciarastite, y que
deberan estar presentes en cada uno de los procesos de prodaoan@ncyalizacion,

todo esto en funcion de apuntar a la consecucion de la vision.

4.2.4 La Cadena de Valor en el Marketing Estratégico

Segun Lehu, (2005) la cadena de valor constituyeflejo de un conjunto de

actividades estratégicas que se conocen como “procesosad@iefegun el autor citado, en

esto radica el potencial de diferenciacion con reseld® competidores. Tales procesos tienen
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como asidero procesos de soporte y hojas de ruta que guitilaises con el fin de crear

valores verdaderamente distintivos con los de otras empresas.

4.2.5 Estrategias recomendadas para que las Pymes turista@ermen su plan operativo

Segun Kapferer (2005) el escoger un modelo de estrategisetmtionado directamente con
los objetivos que la empresa o pyme busca alcanzar, de alei gs\quelve indispensable tener
un adecuado conocimiento de las posibilidades de seleccion de emau defecto de una
combinacion, siempre pensando en cuél de ellas es masaddquara la empresa. No hay
recetas para la eleccién de un modelo de estrategias.

Gréfico # 39Tipos de estrategias en Marketing

DIFERENCIACION
LIDERAZGO EN COSTES
ESTRATEGIAS |=
CONCENTRACION
INTENSIVO
CRECIMIENTO INTEGRACIGN
DIVERSIFICACION

Fuente: Estrategias para el liderazgo competitivo. EdicionegiGacSA.

Elaboracion: Estrategias para el liderazgo competitivo. Ediciones iGae®A

4.2.5.1 Estrategia recomendada #1; La Estrategia de Diferenciacion

Es aquella que une rasgos diferenciadores en lo que reapeatidad, servicio, atencion al
cliente, etc., de los bienes o servicios, y por supuestatapresa o pyme como organizacion
comercial. Estos elementos permitiran la fijacion de buersxsqgsr a los bienes o servicios
ofertados, precios que normalmente los clientes esta dispugstar debido al valor agregado
de aquellos, tomando en cuenta la implementacion de un plan kletikiguque va a ser descrito

mas adelante.
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4.2.5.2 Estrategia recomendada #2; La Estrategia de Liderazgo en

Costos

Se concentra en la reduccion al minimo posible de los costpeodeccion con el fin de
colocar la mayor cantidad de bienes o servicios en el dwoom precios competitivos porque
son menores que los de la competencia. Para que sea vsthlegserategia debe estar
respaldada por grandes volimenes de ventas, y estructurado bajodeio o plan de

Marketing que sera descrito mas adelante.

4.2.5.3 Estrategia recomendada #3; La Estrategia de Concentracion o

Enfoque

En este caso los clientes son el centro de atencion.eAlsace una seleccion de un segmento
de mercado que sea provechoso y se centra en él toda la gteoitinque, al reducir la gama
del target, se puede atender mejor y de manera mas paadaal concreta al segmento

priorizado, acompafiado de un plan de Marketing descrito a cariinua

4.2.5.4 La Estrategia de Crecimiento

Esta estrategia es recomendable una vez ya implementadastion de la empresa existente,
puntualmente cuando ya tienen un volumen de ventas un pocotmasalor participacion
de mercado, mayor niumero de clientes, y asi, generar un audetnblumen de ventas del
bien o servicio, bien sea por la via de la agregacidaptieaciones nuevas u ofertando en

nuevos mercados.

4.2.6 EIl Plan Estratégico de Marketing

Un plan estratégico de Marketing se define como:

“Una metodologia que, de forma estructurada y sistematiageedes objetivos comerciales a
conseguir en un periodo de tiempo determinado y relacionaranzoteerente las estrategias y
acciones que se van a acometer en un plazo previsto. &smldg la pelicula, pues permite
saber qué es lo que se tiene que hacer y decir cada aagson@gdedel departamento de

Marketing) en cada momento”. (Sol€, 2009).
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En base en esta definicion, queda claro que un plan de Marketrelaciona con los conceptos
de orientacion, direccion, rumbo, camino, método, orientaciomaspecto a las actividades
de promocién y posicionamiento.

A continuacion se presenta un grafico de lo que puede consileano una guia para orientar

desarrollo de un plan de Marketing:

Gréfico # 40 Estructura de un plan estratégico de Marketing

[ seFmicion oeL osuETo 08 AnASIS h
Q ANALISIS ESTRATAGCO h (a ANALISIS INTERNO

l DIAGNOSTICO DE LA SITUACION '
FUACION OBJETIVOS '
Planificacion estratégica &
DETERMINACION ESTRATEGIAS '
I DETERMINACION ACCIONES h

| REDACCION DEL PLAN DE MARKETING h
| PRESENTACION DEL PLAN DE MARKETING '

[ ANALISIS EXTERND

Fuente: Marketing total. Macchi.
Elaboracion: Marketing total. Macchi.

Como un plan de Marketing se convierte en una guia sisteryatigarativa para la empresa
de un proyecto comercial y de posicionamiento de una empresa o gsioe®, desarrollarse

los siguientes elementos (Sol€, 2009):
4.2.6.1 Resumen Ejecutivo o Introduccién

Se redacta sintéticamente lo que se abordara en el Planrletita Normalmente debe

desarrollarse en una pagina. Esta seccion se la prepasadiibgber concebido todo el plan.
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4.2.6.2 Definicion del Producto o Servicio

Aqui se describe el tipo de producto o servicio deeraasimple y entendible. Esta
definicion debe dar cuenta de manera clara la misién de la sanped emprendimiento y su
razon de ser. Se Incluye aqui los puntos que marcan la difecamcias competidores. Se

comunica ademas el valor que el cliente recibira con el prodwsgovicio.

4.2.6.3 Andlisis del mercado

En esta parte se aplica lo encontrado comatiaznFrODA (Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas). Como ya se menciond antes, edt& tiene el objetivo de
determinar con claridad los riesgos y oportunidades que plameaczdo, asi como los puntos
fuertes y débiles del emprendimiento propuesto. Este arsifisisional puede tener como base

una investigacion de mercado, es decir del publico objetigquoease desea llegar.

4.2.6.4 Segmentacion

En la segmentacion se establece con exaelipiblico objetivo o target al que esta
orientado el bien o servicio. Solé (2009) enfatiza que naigmias especifico sea el mercado
mas facil sera focalizar los esfuerzos para alcanzamdeeuada diferenciacion y lograr un
mejor posicionamiento. Dicho estudio se centra en aspectos ggsios, socioldgicos,

demogréficos y geograficos del publico meta.

4.2.6.5 Posicionamiento

Una vez establecido y estudiado el target, s dietallar las razones que marcaran una
diferenciacion del bien o servicio con los ya existentesc@sb las razones por las que el
consumidor dard preferencia al emprendimiento propuesto. Todo esto eleperuliena
medida —asevera Solé (2009) en la eleccion y ejecucion dexdewada estrategia de

posicionamiento.

4.2.6.6 Objetivos

Aqui se especifica lo que se busca alcanzar en lo quetaapeamntas o y clientes. Los objetivos
deben ser de corto y de largo plazo. Estos objetivos debespmmificos y cuantificables en
términos de ingresos, beneficios y consumidores.
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4.2.6.7 Herramientas de Marketing (Marketing Mix)

Esta seccion tiene el propdsito de desdaliiue se va a hacer para una adecuada
concrecion de las estrategias de posicionamiento. En éstber tomar en cuenta los

siguientes aspectos clasicos de la mercadotecnia segu2Bo&);

* Producto: Aqui se describe el tipo de presentacién que tendra el producto
0, en su defecto, las caracteristicas del servicitaofer

» Precio: Se describe la politica de precios del bien o servicio.

» Plaza: Se define la manera en que se pondra a disposicion de lds<lie
el bien o servicio. Se describen sistemas de ventagJesadirectos o
indirectos, incentivos para el equipo de ventas.

* Promocion: se detallan aspectos relacionados con la Publicidad y
Relaciones Publicas: apoyo publicitario o de correo, uso de medios
tradicionales o medios digitales. Es importante, hoy en disejwenciba
la posibilidad de un sitio en internet, asi como el usogite y estratégico
de las redes sociales (Facebook, Twitter, Youtube y los bleg ultimo
tema, esencial para una empresa o pyme moderna, sedrat@aayor

detalle en el capitulo 3 de este trabajo.

4.2.6.8 Cronograma

En esta parte se establece con finegisclaridad los pasos y tiempos requeridos
para cada accion estratégica. Debera presentarse fioo grdiagrama de Gantt que permita
visualizar las actividades anuales, semestrales, triaes 0 mensuales, dependiendo el caso.

Se detallan responsables, actividades y fechas realistas.

4.2.6.9 Presupuesto y Medicion

Tras la evaluacion de las decisionesndecadotecnia, se debera establecer las

inversiones en las campafias de Marketing y en los sistEam@gluacion de la efectividad de
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la campafa emprendida. Solé (2009) —ya citado— explica que l@s gamsimercadotecnia
pueden crecer exponencialmente, por lo que es recomendable inkt@nontos mensuales o,

a lo sumo, trimestral.

4.2.6.10Ejecucioén y Control

Lo més importante de todo plan es que sedatej es decir, que sirva para lo que fue
disefiado: orientar en la realidad los procesos mercadotédraaogacion y ejecucion del plan
de Marketing permite que todos los involucrados se mantengan cawdosnten el
emprendimiento propuesto.

La redaccion del plan debe rehuir de la coidptéjde planteamientos y de y los
términos abigarrados. Es importante, ademas, que éste motiuvauaorgnte a la accion en

cada item planificado. (Solé, 2009).

4.3 Marketing y PYMES

4.3.1 Las PYMES y la Globalizacion

El tema del empleo de acciones de Maudetd es un tema referido estrictamente a
las grandes empresas 0 corporaciones transnacionales. Debaitexito competitivo de un
mundo en el que se han roto las barreras espacialessgadaidecnologias de la Informacion
y Comunicacion, TIC's, y el internet, las Pequefas y Mesdi&mpresas, PYMES, segun
Llopis (2010) las PYMES tienen una ventaja con respecto a empiesaayor envergadura
gracias a la mayor capacidad y ritmo de acomodo a lastdsssituaciones emergentes y sobre
todo a las necesidades de los clientes.

Debido a que, en esencia, la misién del Marketing tienevgueon la creacion de valor
sostenible que la empresa realiza para su clientelar, gedcias al cual los compradores se
empoderan de una parte de ese valor a través del preciaggupgr su adquisicion, las PYMES
no quedan exentas de dicha realidad por més pequefias que puddaa pgme también esta
en la obligacion de generar valor con su producto, por supuesto unegloarsente mas
apreciado por los usuarios porque muchas PYMES emplean aun prdee$alsricacion

artesanales y con un afiadido de materiales locales.
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4.3.2 Marketing orientado a las PYMES

Dos de las diferencias més notorias entrepyme y una gran corporacion son la
estructura organizacional y el presupuesto disponible dewsdeDe ahi que en una pyme
suele considerarse al Marketing como un “lujo”, un aspestarglario, pues se asume que
demanda de un area exclusiva y de un elevado nimero de talemoo. Vale decir, que, en
efecto, una buena gestion de Marketing demanda un tratanpierfesional, pero eso no es
pretexto para obviar un elemento muy importante, si se tarnaenta que entre PYMES que
ofrecen un mismo bien o servicio, se posicionara mejor en rebhdw aquella que proyecte
mejor la imagen de aquellos, comunique efectivamente lajaemie tienen con respecto a lo

de la competencia y genere lazos de fidelidad con ekelie

Tanto en las grandes empresas como epelpgefias la generacion de valor y la
orientacion al cliente son la clave. Si es evidente querameegnpresa, debido a su estructura
y presupuesto, puede contar con un departamento completo y gmafed® mercadologos,
pero, se insiste, eso no es pretexto para no contar corfaguerplanificado de su gestion
comercial.

En algunas ocasiones, la intuicién y el “buen olfato” dgbremdedor de una PYME suelen
bastar al inicio para salir adelante con la colocacioatégica de un producto o servicio en el
mercado. Pero, segun Llopis (2010) esta actitud se vuelvacieatd cuando se dan las

siguientes situaciones:

La PYME empieza a crecer y empieza a volverse muy gramdepananejo totalmente
controlado por su lider o emprendedor.

* Ocurre un cambio o “relevo generacional”.

» Emerge sosteniblemente una situacion de crisis econémicalplzaietaria.

« Cuando en el sector en el que se desarrolla la PYME, & peel Unico aspecto central

de los procesos de colocacion del bien o servicio en el dterca

En el evento de una de estas situaciones es cuando un enfegu® led estrategias

profesionales de Marketing permiten generar una orientaciéa bbgalor para el cliente,

puesto que, como lo sentencia el autor citado, “sélo sobrevivirdosaxiente aquellas
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empresas —con independencia de su tamafo— que se orierlient@lycconcentre todos sus
esfuerzos y acciones con el propoésito de generar valor éeria que hace al cliente.”Llopis
(2010).

Una cultura de orientacién al cliente implica para una PYME t@namuenta aspectos tales

como:

« El analisis de lo que ocurre en el mercado de su inflagnen las actitudes de compra
de los potenciales y actuales clientes.

» El desarrollo de estrategias de producto, canal y comuditaon el fin de aumentar
el éxito comercial, sobre todo cuando la competencia eg fyestiste un mercado de
clientes con menor capacidad adquisitiva.

* Incursién de la PYME en la Web 2.0 y el mundo de las comuaiteg digitales, esto
debido al sinnimero de oportunidades de estos nuevos formatos deretecéycial
con el publico. Esto ultimo es calve, y sera trato copomdetalle en el capitulo tres,
puesto que con el internet y las TIC’s se rompen lasrbaremtre empresas grandes y
PYMES relacionadas con el presupuesto. Con internet, asklmiaz (2010), el
presupuesto ya no es una excusa para generar una cultura eaipoesatada al
cliente. Yendo mas allg, internet incluso ha supuesto nuevatimidades para el
desarrollo de modelos de negocio que se ajustan al accionaa ggme.

» Consideracion de la importancia de lo que se conoce como “waloracca”, y esto
debido a que la marca se ha convertido en el principal agivoalempresa, gracias al

valor de cambio y la generacion de futuros flujos de caja.

Por todo lo sefialado es que el Marketing ya no debe ser aalsiden lujo en una PYME. A
decir de Llopis (2010):

La PYME debe constituir, con recursos internos o externos, sibfude Marketing con el fin
de orientarse al mercado, generar valor para el clientaygeareacion de marcas reconocidas
y perennes. [...] Es mucho mas simple de lo que aparentfinjid@mente no es una cuestion

de presupuesto. Es de voluntad, foco y método. (pp. 5).
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El autor citado insiste en el hecho que aunque parezca mpersion en Marketing para una
pyme podria suponer para el emprendedor un rubro excesivo, alpwsitds, gracias a las
redes sociales e internet, como se vera mas adelaet@aidison la debida asesoria, campafias

promocionales y de posicionamiento con bajos presupuestos. La cesstiridirse a hacerlo.

4.3.3 El proyecto PYME y el Marketing estratégico

Ortiz (2012) experto en Marketing aplicado a PYMES, en ticudotpublicado para Fundacion
Telefénica, establece una serie de recomendaciones al noodewlecidir un vinculo mas
formal y estratégico entre PYMES y Marketing. De manemacik@, estructura sus
recomendaciones a manera de pregunta respuesta. A continuagi@maBasea lo mas

importante de su propuesta:

1. ¢Hay métodos mercadotécnicos que puedan considerandas rentables para una
PYME?

Segun el autor citado, para las PYMES, sobre todo las quarogervicios, una de las mejores
formas de generacién de negocios es “de boca en boca’. laasemtaciones de clientes
satisfechos a sus amigos y familiares es muy importardenggar a sus amigos y conocidos.
Y aqui las redes sociales desempefian un papel centrac@eienda, por ejemplo, ofrecer
premios por cada nuevo cliente que recomienden.

Para esto, es necesario pensar siempre de manerantsdpnen lugar de grandes areas
poblacionales. El objetivo estratégico busca generar competitigidatercados en las que el

criterio que prima para la eleccion de un bien o sergsiel precio.

2. ¢Es necesario el empleo de métodos distintos se@litipo de clientes?
La respuesta del autor es afirmativa, de ahi la importaiecla segmentacion del mercado,
pues cada grupo es propenso a responder de manera diferentergedifestimulos. Por
ejemplo, si los clientes tienen capacidad de comprasgmibede ofrecer un descuento por pagar
anticipadamente; por el contario, si el target no posee una bapacidad adquisitiva se les
puede ofrecer créditos especiales. Con estas estratagparsea lo que se busca con un cliente:

gue siempre diga “si”.
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3. ¢Los correos abonan a la venta y promocién de undn o servicio que oferta una
PYME?
Siempre y cuando el bien o servicio sea simple, barato y popular entre los clientes
potenciales. Si la oferta es mas sofisticada, es necesacontacto directo, “cara a cara” con
el cliente, para asi lograr una adecuada satisfaceifasthecesidades reales del cliente.
4. ¢Es posible la generacién de nuevos negocios aungqumsidere el emprendedor
considere que su “fuerte” no son las ventas?
Muchos emprendedores reconocen que el acto de vender, convencerdipatliente de
manera directa no es una de sus fortalezas. En estexiat®]a posibilidad de utilizar medios
digitales, correos electrénicos dirigidos y anuncios estratégic situados en la web.
Ademas, se considera importante hacer un esfuerzo presupuestarhacerse de los servicios
de un vendedor profesional, pues no hay nada que sustituya etedntaano. Esto implica
tomar muy en cuenta los medios digitales, pero sin dejdo los métodos tradicionales como

el de la venta directa.

5. ¢Qué puedo hacer para que los clientes conseguid@esmantengan fieles al bien o
servicio que una PYME le logré vender?
El tipo de atencion al cliente que se brinde es calve 8gufecomienda adicionalmente lo
siguiente:
* Una oferta de garantias sin mayores restricciones.
» Generacion de retroalimentacion con el cliente, producto de rato t
personalizado y con implicaciones de estima.

» Oferta de descuentos especiales.

6. ¢Qué métodos se pueden emplear si se poseen bajesypuestos?
Ortiz (2012) sefiala que se debe analizar las principalesasuggentrarse en investigar qué
nuevas necesidades podrian tener y que no estan siendo cubstotas. lBas recomendable —
asevera el autor— que buscar nuevos clientes.
Estos seis puntos, a manera de interrogantes, son los quee@utnienda considerar por parte

de una PYME orientada al servicio total.
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4.4 Factores clave de la planificacién Marketing estraigico en las PYMES

Segun lo expuesto en el primer capitulo de este trab&strégegia es un agregado sistematico
e integral de decisiones que buscan posicionar a una empresa gradid®a o pequefia con
el fin de obtener resultados de largo plazo (entre 3 y 5 sd#gm los cAnones comerciales
contemporaneos).

Continuando con un breve resumen de los tépicos del primer capitulma PYMES los
criterios para la planificacion tienen el mismo rigaistematicidad que en una gran empresa.
En el plan estratégico de una pyme existen tres partes bieidaef diagnostico, vision y plan
de accion.

4.4.1 Diagnostico (Donde se esta)

Se basa en una investigacién de datos de la realidad aljefiemprendimiento: datos del
entorno competitivo, de la oferta comercial, conductas de canstm Ademas, se incluye
analisis internos y externos con base en una matriz FODAaléfpas, oportunidades,
debilidades y amenazas). Estos analisis y diagnosticassiteacion de la PYME son vitales

porque de su establecimiento depende de un adecuado desenvoivdaiEntmisma.
4.4.2 Vision (Donde se quiere ir)

Aqui el pequefio o mediano emprendedor se dedica a definir ladatbnkds valores, los
derroteros por los que quiere transitar y la manera en @¥ME& deberia posicionarse en el
mercado. Estos criterios se concretan en cuatro aspgeteyisados en el capitulo 1 de este

trabajo, que son: mision, vision, filosofia y valores.

4.4.3 Plan de accién (Qué se debe hacer)

En esta etapa se pasa de la teoria a la practica. Agiefisen con precision las acciones
encaminadas al logro de los objetivos propuestos. Se toma en lasgudditicas comerciales,

financieras, de talento humano y el plan estratégico dieetliag. Aqui se incluyen indicadores
de gestidn con el fin de poder cuantificar la efectividathsl@cciones.

Dado que un plan no es una camisa de fuerza, Ortiz (2012) gedads importante hacer una
revision periddica del avance de los planes de accion, y, dessario, efectuar los cambios

y los reajustes necesarios, pues la realidad es dinamica.
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4.5 Estrategias de marketing digital y PYMES

4.5.1 EIl Marketing en la era digital

En la actualidad, el uso de las TIC& internet en las PYMES son esenciales para
una gestion integral de sus actividades, y por lo tantoss@inydudarlo, parte de sus estrategias
de Marketing (de Marketing digital, mas concretamente), puggaina de las ventajas es que
pueden implementarse muchas soluciones y campafas promocaamalegos presupuestos,
lo que abona a que la PYME pueda concentrar sus esfuerzosirdenar un adecuado
posicionamiento y, por supuesto, generar un aceptable margeiidieles. (Maldonado y
otros, 2010).

Hablar de Marketing digital implica nefieciar la revolucion comunicacional y
tecnoldgica generada en las esferas social, culturalaiduy econémica por la irrupcién de
la Word Wide Web. El internet, en medio de una era marpadda globalizacién, ha
trasformado radicalmente las formas como las personesasgonan, aprecian su entorno,
aprenden y hacen negocios. Las visiones tradicionales vanngloedbsoletas y quien no se
adapta a estos cambios acelerados y exponenciales, enfrensyuné\di: cambiar innovando
o fenecer. Por esta razén, antes de concentrar las reflex@artorno al concepto de Marketing
digital, se va a exponer de manera sintética una serifldriones en torno a esta nueva era

digital y al transito de un Marketing tradicional a lo gaéa dado en llamar Marketing digital.

4.5.2 Marketing digital: Concepto

En concordancia con los cambios de paradegn@uanto a la forma de consumir,
relacionarse y hacer negocios que plantea la era de ladogias de la informacion y la
comunicacion, el Marketing digital representa precisamentenan#estacion de la evolucion
y adaptacion del Marketing tradicional a dicha, en funcion dedoenarios contemporaneos
de competencia y los retos que representa para las empRSRES de hoy los Nativos y un
amplio sector de inmigrantes digitales.

En este contexto se ha desarrollado lo que se conoce como hgudigttal. Randall (2010)
lo define en los siguientes términos:

“Es un tipo de Mercadotecnia que tiene como base el empleecdesos tecnoldgicos y
dispositivos digitales con el fin de desarrollar comunicaciomeediatas, personales y con

incidencia directa en el receptor. Primordialmente, la Wotecnia digital fomenta la
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presencia institucional y empresarial en plataformas dégitadmo internet, celulares, en seial

televisiva digital e, incluso, en los videojuegos”.

Por su parte Irigoyen (2008) resume el concepto de Marketingldigiia siguiente manera:
“es la técnica que permite identificar la manera mas @ptiemprovocar valor, el mismo que

pueda ser percibido por el mercado a través de instrumentosedigita

En resumen, esta forma de Mercadotecnia basa su enfoqtratggeas en el empleo de las
plataformas y los recursos digitales que existen en intgrogtas formas de comunicacién
digital. Ademas, aprovecha su potencial de alcance eeitfla debido a que las personas
aspiran cada vez més a estar mejor informadas y al talds a®vimientos en el ofrecimiento
de bienes y servicios y, por supuesto, consumir dichos bieravigigs. Esta situacion ha
incidido decisivamente en el comportamiento de grandes, medmnacluso pequeias
empresas, dado que los negocios, con independencia de su tamcabertyra, buscan
actualizarse y renovarse constantemente y, en definitiizairiar, a través de los medios mas
optimos y atractivos, sobre la disponibilidad de tal o cual ptoduservicio en el mercado a

sus potenciales compradores.

4.5.3 Caracteristicas del Marketing digital

Las caracteristicas mas importantes de esta moderna deriviarketing abonan mucho al
emprendimiento de PYMES con base en estrategias aplieadasweb 2.0. Entre las mas

importantes, se tienen (Garcia, 2010):

» Es personalizado lo que quiere decir que permite disefiar campafias que se
ajustan al detalle a las necesidades del grupo objetivaciasr a la
retroalimentacion que se genera, los mercadotécnicos puedebarreca
informacion importante con base en un sistema de datos creoigame
segmentada, con lo que se puede acometer una campafia pdéasaignada
a un grupo objetivo especifico, incrementando ostensiblememesidsados de
posicionamiento, promocion y ventas esperados.

» Es masivo,ya que con relativamente pocos recursos se puede tener malgenes

cobertura muchos mas amplios que los sistemas tradicionadmme el uso
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de instrumentos como los denominados “links patrocinados” o el qumnsee
como el “Marketing en buscadores”. Vale sefialar que los aéssltque se
espera obtener a través de estos mecanismos pueden reg@daralmente si
son concomitantes con estrategias de Marketing de guernilalp es decir,
aquellas técnicas de Marketing que buscan explotar el ldagtide las redes
sociales y otros sistemas electrénicos para generar expainerde el
crecimiento de lo que se conoce como "reconocimiento de mhésatamente
a través de la autorreplicacién viral un proceso semejdatexpansion de un
virus computacional.

» Es bidireccional, puesto que si se lo concibe y aplica idoneamente, puede
propiciar y mejorar las relaciones entre clientes y neg@somantiene un
relacion directa entre con los verdaderos y reales consumidetdsen o
servicio ofertado. Esta caracteristica, ademas, pergue sea didfano el
denominado ROI o tasa neta de retorno de inversion.

» Ofrece sensaciones, experiencias y emociorass la mano con su oferta de
productos. La mayor proximidad e individualizacién, unida a la posifiliga
promociones, descuentos, dadivas o juegos, aumenta los buenodassutia
estrategia tiene como base la transmisién de informdmda a boca por los
medios electronicos. Se aprovecha ademas del efecto decialdgsie propicia
el internet y la tecnologia celular para llegar con rapédeaa ingente cantidad

de individuos.

4.5.4 Marketing Digital versus Marketing Tradicional

Como reflexion inicial sobre el tema propuesto, hay que dparla teoria y praxis del

mercadeo digital implican la extrapolacion de las carstigas del Marketing—entendido en
términos tradicionales— a la esfera digital; es denitpejue respecta al Marketing digital su
uso no debe implicar la concentracion de su atencién en |dasigiate referido a la promocion
y la publicidad.

4.5.5 Elimpacto de las TIC's en la economia de las PYMES

Un estudio efectuado en 30 paises muesticugn mayor es el uso de las TIC’s en

la economia, mayor es su aporte al desarrollo econdmicceadeaaidon. Cuando en un pais las
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TIC' representan menos del 10% de la economia, el aumento delnl%aiso aporta un 1,6%
al PIB. Si el uso de TIC’s en un pais supera el 10%, aactento de 10% aporta con el 3.6%
al PIB nacional. Asi, mayores inversiones en TIC’s redundaheaeficios globales en la
economia. Esto tiene relacion con el aporte de la TI@ispaoductividad laboral. (Katz, R.,
20009, citado por Ca’Zorzi, A., 2011, p. 10).

En el caso de internet, el relativo bajo costo que la redegepta ha motivado el
emprendimiento de nuevos modelos de negocios, bienes y servaiaslo$. Internet brinda
la posibilidad de vender cualquier bien o servicio a clietiéegistintas partes del mundo con
solo un clic; ademas, permite efectuar un seguimiento deiéwged de manera instantanea,
gracias a lo cual se ha vuelto una ostensible realidag&o de especialistas en Marketing de
conocer hasta los mas minimos detalles de su mercadoop@ti como llegar con anuncios
focalizados y perfectamente segmentados con base en an tréfiantaneo de informacion.
Resumiendo lo dicho, la web es una aplicacion con la cual se pusdr compradores y

vendedores sin relacion previa de manera fluida y con umaneninversion.

El uso de internet se ha ampliado a escala planetariaeiidia es practicamente un servicio
bésico dentro de un amplio porcentaje de paises. Pareeksifmo de conexion ha debido
evolucionar también. Asi, la conexion con los hogares se hatfaés de conexiones
telefonicas; ahora, el método ha devenido en banda anchaibija, dptica, conexion
inaldmbrica Wi-Fi, e, incluso, satelitalmente. Ahora tedtular que contenga la tecnologia

adecuada con tecnologia 3G y 4G en practicamente cualquer lug

También existen lugares de acceso publico para el uso dekintpor ejemplo, Bibliotecas,
café net, donde los ordenadores con conexion a Internet estan deposatds de espera de
aeropuertos, restaurantes, hoteles, centros comerciales. dsnpaises se encuentran los
llamados kioscos de Internet, asi como terminales de acitksilabierta y teléfonos publicos
Web. Por otra parte, Wi-Fi permite conexiones libre deesahlredes computacionales y al
internet como tal.

Segun estudios efectuados por la Unidn Internacional de Telecomanesoen esta Ultima
década, se tiene que entre los afios 2000 y 2009, los usuarios et imtescala planetaria
aumentaron de 394 millones a 1.858 millones. Para finalagpdenera década del nuevo siglo,

un 22 por ciento de pobladores del orbe efectuaron alrededor dellotileside bisquedas en
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Google diariamente, alrededor de 300 millones de internet aceeb®dgs, y se registraban
unas dos mil millones de visitas a la red de videos YouTube. fUmi@rnacional de

Telecomunicaciones, s.f.).

Grafico # 41 Acceso a internet y telefonia maovil

Telefonia movil e internet
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Fuente: Unidn Internacional de Telecomunicaciones, sitio web, (2014)

Elaboracion: Unidn Internacional de Telecomunicaciones, sitio web, (2014)

Sin dejar de lado el hecho de que en paises considerados éa déssirrollo como el Ecuador
el acceso a internet y a las tecnologias para la comuinicagjestion de su vida, negocios y
trabajo aun no es total, debido a que mucha gente no tierelosas econdmicos para pagar

costearlos, la tendencia al empleo de la red y las tecaslegicreciente en el pais.

Sobre esta tendencia creciente en Ecuador, el estudio nedmaefectuado por el INEC en el
2012 sobre uso de las TIC’s arrojo los siguientes resultados:

* En el pais, con una muestra de 21.768 hogares, a personasids ¥ mas, a nivel
nacional, regional, provincial, de nivel urbano y rural, se® tque 6.8 millones de
personas tienen al menos un celular activo en el p&8pymil personas tienen un
Smartphone o teléfono inteligente.

* Ademas, 600 mil personas usan sus teléfonos para accedes soeiales.

» Guayas 20% tiene el mayor porcentaje de usuarios con Smartplegoéjasde
Pichincha con un 12,6%.

* Un 13,9% de hogares cuentan con un computador portatil, un 4.3% nedeej@d11.

» 35.1% de la poblacion ecuatoriana utiliza Internet.
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» 20.1% de hogares tiene internet inalambrico aunque el 53.5% aodad&ta Internet
por modem o conexion telefénica.
» 36% de las personas utiliza Internet como fuente de informacion
» 28,2% de personas usan Internet como canal de comunicacion.
« La poblacion que mas Internet usa se encuentra en el quintdbiigresos) con el
57,1%. Sin embargo, del quintil 2 al 4 tuvieron crecimientab4deuntos entre el 2009
y el 2012.
Continuando con el analisis, ahora se hablard sobre el Mari&@ngste toma como eje
central a la persona, lo que representa un cambio de paeadagsde el Marketing 1.0 que se
centraba en el bien o servicio, y el Marketing 2.0 queod®atia en el individuo en tanto
consumidor. El Marketing del futuro para Kotler (citado por K2@09), plantea un entorno en
el que las empresas ya no son pugiles en busqueda de suprsmacsan entidades cuyo
accionar conforma una red leal de pares, donde las persjaasid ser meros consumidores
para pasar a ser individuos que aspiran vivir en un mundo nmmij@s justo. Y esto es ventajoso
para una pyme, puesto que al ser emprendimientos que se l@nHaaeayoria de casos con
mucho esfuerzo y con la ayuda de personas afines o fawijlse pueden transmitir valores
como la perseverancia, la tenacidad, el trabajo durcglidaridad.
El comercio electronico esta también cambiando la formguenlas empresas, clientes y
proveedores interactian y desempefian sus roles. El intezhetgdelo del e-commerce han
permitido el surgimiento de nuevos y originales emprendimierito® de los casos
paradigmaticos del uso de internet como herramienta de comegcimazon.Com. El
empresario visionario Jeffrey Besos, fundador de dicha compagitayechd internet como
herramienta de negocios, explotando al maximo el conceptogdeioevirtual en reemplazo
del negocio en un espacio fisico y con los productos expuestosutieste al consumidor,
como es el caso de los libros, ubicados materialmente edegrastanterias.
Con su modelo de negocios, Amazon convirtié a cada ordenadorcéngrente una sucursal
de su negocio, ofreciendo al cliente la posibilidad de escoggrel quiera, a cualquier hora y
desde cualquier lugar del mundo. El modelo de Amazon permisonadizar el trato atencion
con su clientela. Ademas, se convirtié en el primer negodigavien la oferta de una pagina
confiable para efectuar compras con tarjetas de créditoc&stees el de muchas pequefias
empresas que han encontrado en esta forma de comeraomdelo mas adecuado a sus

actividades.
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4.6 Herramientas de Marketing digital utiles para PYMES

Las empresas grandes, medianas y pequefias cuentan coneude Berramientas digitales en
la web 2.0 que les permiten disefar estrategias de Magkéa presencia de las empresas en
las redes sociales y demas sitios en el ciberespacid@ampliar las posibilidades de difusion
y de posicionamiento en un entorno en el que los potenciales cmrgzae bienes y servicios
navegan con mucha frecuencia en busca de variedad en ofengafog. Debido a que el disefio
de estrategias de Marketing digital no demanda de fuaressiones, es una excelente
oportunidad para que una pyme se dé a conocer. Ahora eso noieatsyfse debe tener claro
las caracteristicas y la utilidad de cada una de laarhntas de la web 2.0 que pueden usarse
con fines mercadotécnicos.

A continuacion se describen algunas de las herramienfaswdeb 2.00tiles para empresas y
PYMES.

A. Boletines electrénicos

Afortunadamente el desarrollo de estrategias y el uso denfientas de Marketing digital no
implican el empleo de ingentes cantidades de recursosh@giprogramas gratuitos que
permiten el disefio de un boletin cuyo contenido abarque las novedadedasf por una
empresa e inmediatamente despacharlo por e-mails deamaasiva. Ademas, aungque con
una mayor inversion, se puede comprar bases de datos de cliemtpseaas dedicadas a eso.
Para una PYME hay formas de evitar esta inversion: sdepuymr ejemplo, almacenar
direcciones de correos electronicos desde una web instituowugante suscripciones o la
invitacion a participar en blogs.
B. Blogs empresariales

Los blogs deben convertirse en una de las primeras herramiempleadas en Marketing
digital por las PYMES. Su creacién es sencilla y no tienmcha clave estd, segun Irigoyen
(2008), en ofertar informacion interesante y atractiva paraaamentar la circulacion de
visitantes al blog corporativo. El autor citado recomienda ndrares reticente a los criterios
negativos que la gente publique sobre la PYME y su oferta desbmrservicios, pues
precisamente un blog es el espacio idoneo para ofrecetpdisqu aclaraciones. Se sugiere

actualizarlo unas tres veces por semana.

C. Marketing en buscadores: SEO y SEM
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Segun Garcia (2010) este tipo de Marketing es la manerfuntsnal de hacerse popular en
internet. Casi todas las consultas de datos se hace mediahgstaglores, y de estas, la
inmensa mayoria se las hace por Google. Para esto, se auemtascrecursos: el SEO vy el
SEM.

El SEO, siglas de Search Engine Optimization es lo quebsece como posicionamiento
natural. Consiste en perfeccionar la pagina web de la senpom el fin de que el buscador la
ubique dentro de las primeras posiciones gracias al uso detagigueexadas. Tres son los
aspectos que deben referenciarse para sacar el maximohwale8EO, y son: técnico,
semantico y el mercadotécnico. El objetivo es que Ilanp&ga funcional, novedosa, atractiva
y ligera, con el fin de que el buscador la detecte por stargt@ y asi se creen enlaces directos
a la pagina de la empresa. Garcia (2010) explica que d&toeseiable desde la creacién misma
de la pagina y de las etiquetas atrayentes al buscador. tirmddemanejo de esta fase puede
representar un 70% de la circulacion de los buscadores. #G20¢0).

Por su parte el SEM, o Search Engine Marketing es laesitg instancia del Marketing de
buscadores. Tras la generacion de visitas a la pagineedgplasa, llega un momento en que
hay que aumentarlas y optimizarlas. El proceso tiene el nonecied@e Marketing ad words
y Search Marketing, en Google y Yahoo, respectivamente. Acdnsssten en el escogimiento
de los vocablos mas llamativos de la actividad de la emmssaomo de las combinaciones
de términos relevantes y, mediante un método de “tira y ‘gfkgadeterminan los niveles de
popularidad de los enlaces. La parte central de esta adtiddeca en elegir los vocablos mas
relevantes. Se ha calculado que el SEM genera un 30%dkacién a una pagina. Comparado

con el SEO, es de mas corto plazo.

Una PYME debe tener claro que las diferencias de costas@entSEO y un SEM radica en

gue el primeo se paga por hora/persona, y un SEM se paga poottlla,consabida ventaja

para este ultimo, pues se puede preestablecer el nimersdBafiejemplo, una PYME decide

invertir 100 délares al mes, con un maximo de 1 ddlar diasiogue cuando Google descubre
gue se ha cubierto con el presupuesto diario —en el cas®d®E de este ejemplo seria de
0,25 centavos por cada clic— aquel detiene la exposicion deda en los enlaces auspiciados.
El método SEM es muy accesible ya que el buscador va monitlor&zdo el proceso. (Garcia,

2010).
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D. Marketing de afiliacion
Conocido también como Marketing por resultados. Garcia (2010) &xpli se trata de una
nueva manera de acufiar la venta, y se trata del pag@md®mision por adquisicion o contacto

logrado como producto ya sea de un web master, de un sganpéo un blog.

Un caso paradigmético puede ser, por ejemplo el de una RI¢MiEada a la oferta de deportes
de aventura. Se coloca un mini enlace o bloque de texto en hlegsmasters o sitios
vinculados al sector del deporte de aventura y, por cada adquisietdiva gracias a tales
sitios, se cancela al duefio de la web master una cantigachoieda de dinero. Para el caso,
existen empresas intermediadoras entre los sitios persomaf@esariales y los anunciantes;

las comisiones suelen oscilar entre el 20% y el 30%.

E. Marketing viral
Se define como el traslado a la red del denomiridiarketing de guerrilla”, y consiste en
circular un e-mail de una direccion a otra con el fipdgiciar visitas una web corporativa o
una propagacion de la informacion sobre algo interesante y estiguSon mas efectivas
aguellas campafias que sacan una carcajada, o las que hatzn edemulantes as las
campanfas que verosimiles e informativas sobre problemedescy de interés publico en torno
a hechos polémicos.
La clave, en este caso, segun Garcia (2010) radica azeftada eleccién de las primeras
emisiones y los horarios de emisién. Por ejemplo, como recogiéngera las PYMES, en el
caso de correos de personas profesionales no es recomemndabrlescorreos los lunes pues
es un dia de saturacion de sus bandejas de entrada; en el gasardet joven es recomendable

hacerlo en horario nocturno o el fin de semana.

F. Los bannersy la publicidad digital

El Rich Media Ads es una nueva tendencia en banners, puresdetos tradicionales eran muy
intrusivos. No es muy recomendable para una PYME en un iniciodgamanda una alta
inversion es alta, puesto que es un imperativo la contratacidn skervidor de streaming con
el fin de mejorar la lectura de los ads. Es convenientetingareste servicio si lo que se desea

es reforzar una imagen de marca. La clave, segin G2f18) es seleccionar los sitios
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adecuados en funcion del target de la empresa, y su iatere funcion de cada visita

efectuada.

G. El community manager

Su labor es muy importante dentro del mundo del Marketing di§iglin Moreno (2012), un
community manager desempefia el rol de supervisor de mdesaredes sociales. Esta a cargo
de soportar, agrandar y, ademas, defender las relaciones mfiensmantre empresas y clientes
dentro de la esfera digital. Es una persona que conoce con ctlioganenesteres y las

estrategias de una empresa o corporacion, asi como lasdieke los clientes.

Sus funciones, en concreto, van desde la creacion, analisgisdeniento y direccionamiento
de la informacién producida para las redes sociales, hhsteoretoreo de las acciones
ejecutadas, el planteamiento de estrategias digitalesngienécacion, tomando en cuenta que

el objetivo es mantener una comunicacion diafana, abiemagra con los clientes.

Moreno (2012), afiade que otra de los roles de un community masatgede proteger de
robos de identidad y otros atentados corporativos, con base en uctzaesttiva a sus clientes
en las distintas redes sociales. Esta a cargo de \ggitacelo a la competencia y sus accionar
con el fin de generar respuestas eficientes e inmedéatamas, crea contenidos web, gestiona
a la marca, hace analisis cuantitativos y cualitatefogorno al impacto y la imagen de la

empresa.
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5 CAPITULO V. ESTUDIO FINANCIERO

5.1 Andlisis de Costo-Beneficio de implementar las disitas estrategias

genéricas de marketing en una Pyme turistica en @udad de Quito

5.1.1 Costo-Beneficio de implementar la estrategia genéridaddeazgo en costos

Al implementar esta estrategia en una Pyme, se delizaraah andlisis de los costos fijos y
variables que incurre actualmente la misma, y reducirloarstiatmente, y poder fijar nuevos
precios en los servicios que se ofrecen con un valor n@dy lpa@der competir en el mercado
bajo la modalidad de lider o dentro de los lideres en cggtos ende tener los mejores precios.
Este enfoque es muy acertado para las Pymes de cuatylode, idebido a que en su gran
mayoria, los duefios son parte del equipo gerencial, y no @ecksiolaboracién de muchos
empleados, y enfocarse también a otros temas gerencialesMarketing, Finanzas, entre
otros. Ademas, se deben bajar costos operativos como maiahhtitario, traslados,
elaboracion de paquetes, sin descuidar los costos variablesereftu los consumos de
servicios basicos sobre todo. Con esta estrategia, sedlagiamés defenderse contra las
presiones de los clientes, ya que éstos generalmente gjedsmpara bajar los precios pero a
nivel de un competidor similar, que generalmente, por no tardrol en costos, no pueden
permitirse reducirlos ya que incurririan en pérdidas, masrque la Pyme que si realiz6 una
reduccion en sus costos fijos y variables, ya fijaron urigfi@l menor a la competencia.
Otra ventaja es que al tener precios reducidos, las baderantrada para los nuevos
competidores son altas y deja de ser un negocio atractiumalgnente se pueden defender
contra los productos sustitutos, ofreciendo algo mejor, pero acio feal o similar.

En esta estrategia, para medir el impacto, Unicametebgecontrastar los costos actuales vs

los costos anteriores, y ver si son menores 0 mayores) yrgxicta directamente a la hora de
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fijar los precios de los productos o servicios. Michael Pafiema que "Los competidores
menos eficientes, seran los primeros en sufrir ante lagpesscompetitivas”, mientras que al
tener los costos bajos, se esta siendo mas eficiente ytitbropEn otras palabras, el costo de
implementar esta estrategia, es relativamente bajo yel gnélisis de costos y reducciones de
los mismos, es algo de caracter técnico y se lo puedeareabin la directiva de la Pyme,
mientras que el beneficio es sumamente beneficioso yeeguétg abaratar los costos, y como
resultado de esto, se puede ofrecer el producto o servicigpeecio mas competitivo que en

el mercado y por consecuente conseguir mas clientes.

5.1.2 Costo-Beneficio de implementar la estrategia genérid2ifdeenciacion.

La estrategia de diferenciacién en unaeRyonsiste principalmente en lograr ofrecer
un producto o un servicio que sea dificil de imitar, de codmtal manera que los clientes
busquen esa empresa por que en el mercado no van a encontrar rsatisfaga su necesidad
de igual manera. Esta diferenciacibn se logra principalmeate servicio al cliente,
personalizado, considerandolo lo més importante para la emplegaalyentender que es su
razon de ser. Las Pymes también pueden diferenciardanoferproductos o servicios que
tengan un gran disefio, con precios competitivos, y complememgadesservicio al cliente,
hacer de la experiencia del consumidor algo incomparableJarees tecnoldgicos sirven de
gran ayuda para un servicio diferenciado, desde la ofesfs laagestion post-venta.

Para lograr esta diferenciacion, es importante no incurabaratar todos los costos, y por el
contrario invertir en lograr obtener algo exclusivo, y logidelizar al cliente hacia la marca,
haciendo que su percepcion sea que es un producto que no va a epaantrallo lograr que

el cliente piense que debido a su naturaleza y calidadnga tgras opciones y ademas no se
sienta obligado sino que la marca se posesione en su caleszagigrspre su primera opcion.
En cuanto al costo de implementar esta estrategia, at&aaiente bajo ya que un servicio
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diferenciado no necesariamente requiere de mayor inversitn,centar con el personal

capacitado adecuadamente en atencién al cliente, enpgredonalizado, y al momento de
generar los productos o servicios, el personal existente defegrérar algo que no exista en el
mercado y que sea dificil de imitar, y asi tendrian un ateficio en cuanto a ventas, fidelidad
de clientes, y realizar una mejor gestion. Para poder olrapnuméricamente el impacto de
esta estrategia, se saca una proyeccion de los ingreseficios, ventas, y se la divide para la
suma de todos los costos fijos y variables, y si el resulad@gor al resultado actual significa

gue tuvo impacto positivo.

5.1.3 Costo-Beneficio de implementar la estrategia genéricanéteque

Esta estrategia consiste principalmente en como su nomin@ida, enfocarse a un segmento
especifico, de alta gama, en el cual se pueden cévdi@s los esfuerzos para brindar el mejor
producto o servicio posible, con atencién personalizada y pmaoidza cliente. De esta manera,
el cliente deberia estar muy satisfecho, ya que en lugaerdg que escoger entre la
competencia que generalmente busca abarcar la mayor cgmiglbl® de clientes, mientras
que al centrarse en un mismo cliente se puede atender conefieigmicia, eficacia y calidad.

Si se aplica de manera efectiva esta estrategia, de prreer liderazgo en costos con respecto
al segmento elegido, sumado a una alta participacion de digines®, pero relegandolo del
mercado total, con la diferencia que el cliente esta disgpaepagar una cantidad mayor de
dinero para gque su servicio sea de excelencia. Algoinegk esta estrategia es que para poder
brindar un servicio de calidad, es necesario invertig psta inversion se vera reflejada en las
ventas o los ingresos del segmento escogido. El costoaepstsitegia no es alto ya que
basicamente se trata de brindar un servicio al clienteahera diferente, personalizada, y con
caracteristicas Unicas y enfocadas, buscando satisfacezcassdades propias, y cumpliendo

todos los requerimientos.
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Tabla # 4 Propuesta de fijacion de precios de impieentacion de una Asesoria en
Marketing dividida en Fases

M | £ M %
Fases
Planeacion (3 meses) Precio
Levantamiento de informacidn $ 250.00
Evaluacién situacion actual $ 250.00
Total Fase 1 $ 500.00
Implementacion (6 meses)
Definicion de la misién $ 50.00
Definicion de la vision $ 50.00
Andlisis e implementacion de metodologia de reduccién de costos $ 200.00
Planteamiento de Objetivos $ 50.00
Planteamiento de metas $ 50.00
Planteamiento de indicadores $ 100.00
Implementacidn de un plan genérico de Marketing Estratégico $ 200.00
Implementacion de la metodologia de la Estrategia de Diferenciacion $ 200.00
Implementacién de la metodologia de la Estrategia de Liderazgo en Costos $ 200.00
Implementacidon de la metodologia de la Estrategia de Enfoque $ 200.00
Total fase 2 $ 1,300.00
Control y medicion (2 meses)
Revision y control de la definicién de la mision $ 20.00
Revisién y control de la definicion de la vision $ 20.00
Revisidn y control de reduccion de costos $ 20.00
Revisién y control de Cumplimiento de objetivos $ 20.00
Revision y control de cumplimiento de metas $ 20.00
Andlisis de indicadores $ 100.00
Revisién y control de la implementacion del plan genérico de Marketing estratégico $ 100.00
Revision de la implementacion de las estrategias genéricas de Marketing $ 300.00
Total fase 3 $ 600.00
Mejora continua (1 mes)
Proponer cambios y mejoras en base a los resultados de la fase de Control y Mediciéon ~ $ 300.00
Total fase 4 $ 300.00
Total Final $ 2,700.00

A continuacion se detallan los parametros financieros deyma promedio de acuerdo a su

estructura vigente para el calculo de los flujos netasde sin proyecto.

Tabla # 5 Parametros financieros sin proyecto
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PARAMETROS PARA EL CALCULO
DE LOS FLUJOS NETOS DE CAJA

CONCEPTO VALOR
INVERSION TOTAL EN EL PROYECTO 15,000.00
CAPITAL SOCIAL 5,000.00
DEUDA 10,000.00
PARTICIPACION DEL CAPITAL SOCIAL (We) 33.33%
PARTICIPACION DE LA DEUDA (Wd) 66.67%
COSTO DE LA DEUDA (Kd) 15.00%
COSTO DEL CAPITAL SOCIAL (Ke) 12.00%
COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL (Kp) 14.00%
PLAZO DE LA DEUDA (ANOS) 5.00
PAGOS DE CAPITAL ANUALES E IGUALES 2,000.00
PAGOS DE CAPITAL ANO1 $239.46
PAGOS DE CAPITAL ANO2 $623.27
PAGOS DE CAPITAL ANO3 $1,134.23
PAGOS DE CAPITAL ANO4
PAGOS DE CAPITAL ANO5
PAGO DE INTERES EN EL PRIMER ANO $1,500.00
PAGO DE INTERES EN EL SEGUNDO ANO $1,200.00
PAGO DE INTERES EN EL TERCER ANO $900.00
PAGO DE INTERES EN EL CUARTO ANO $600.00
PAGO DE INTERES EN EL QUINTO ANO $300.00
DEPRECIACIONES (POR ANO) $800.00
INVERSIONES DE REPOSICION (POR ANO) $2,000.00
VARIACIONES DEL CAPITAL DE TRABAJO (POR ANO) $0.00
VALOR RESIDUAL DE LOS ACTIVOS FIJOS MAS CAPITAL $5,000.00
TASA DE PARTICIPACION LABORAL 15.00%
TASA DE IMPUESTO A LA RENTA 25.00%
TASA EQUIVALENTE DE PART. LAB. E IMP. RENTA (t) 36.25%

Se ha establecido un Costo promedio ponderado del capital k€runa vez realizado el
analisis con los datos historicos existentes en la Superim@adie Compariias en el archivo

Anuario global de estadisticas.
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Tabla # 6 Ventas de una estructura de una Pyme comien Quito de acuerdo a los 4
productos principales ofertados, divididos en paques, sin proyecto.

Ventas PVP detalle Cantidad Ventas Ventas
mensuales anuales
Paquetes dentro de Quito | $  28.00 | Por paquete | 35 S 980.00
Paquetes a provincias S 43.00 | Por paquete | 20 S 860.00
Paquetes a Galapagos S 350.00 | Por paquete | 22 S 7,700.00
Paquetes internacionales | $ 350.00 | Por paquete | 3 S 1,050.00
$ 10,590.00 | $127,080.
Tabla # 7 Personal estimado de una estructura de arPyme comun en Quito sin
proyecto.
Personal Cantidad Sueldo Sueldos mensual Sueldos anual
Administrador 1 $1,000.00 | S 1,000.00
Personal Operativo | 3 S 400.00 | S 1,200.00
Vendedor 1 $ 700.00 | S 700.00
Guia 1 $1,000.00 |$ 1,000.00
Recepcionista 1 $ 380.00 (S 380.00
Total S 4,280.00 S 51,360.00
Tabla # 8 Gastos estimados de una estructura de uRyme comun en Quito sin
proyecto.
Gastos CcuU Total gastos mensual | Total gastos anual
Utiles de limpieza | $ 150.00 | $ 150.00
Servicios Basicos S 200.00 | S 200.00
Internet S 25.00 | $ 25.00
Arriendo S 400.00 | $ 400.00
$ 775.00 S 9,300.00
Tabla # 9 Costos estimados de una estructura de aiPyme comun en Quito sin
proyecto.
Costos cu Costo mensual Costo annual
Material impreso S 200.00 | $ 200.00
Material de apoyo S 300.00 | S 300.00
Otros costos S 200.00 | $ 200.00
S 700.00 | $ 8,400.00

Total costos y gastos

$ 5,755.00

$ 69,060.00

Mensual

Annual
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Tabla # 10 Pardmetros financieros con proyecto.

PARAMETROS PARA EL CALCULO

DE LOS FLUJOS NETOS DE CAJA
CONCEPTO VALOR Variacién
INVERSION EN PROYECTO DE IMPLEMENTACION 2,700.00 N/A
DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
INVERSION TOTAL EN EL PROYECTO 15,000.00 N/A
CAPITAL SOCIAL 5,000.00 N/A
DEUDA 10,000.00 N/A
PARTICIPACION DEL CAPITAL SOCIAL (We) 33.33% N/A
PARTICIPACION DE LA DEUDA (Wd) 66.67% N/A
COSTO DE LA DEUDA (Kd) 16.50% 10%
COSTO DEL CAPITAL SOCIAL (Ke) 12.00% 10%
COSTO PROMEDIO PONDERADO DEL CAPITAL (Kp) 14%.00 N/A
PLAZO DE LA DEUDA (ANOS) 5.00 N/A
PAGOS DE CAPITAL ANUALES E IGUALES 2,000.00 N/A
PAGOS DE CAPITAL ANO1 $89.46 N/A
PAGOS DE CAPITAL ANO2 $452.11 N/A
PAGOS DE CAPITAL ANO3 $944.18 N/A
PAGOS DE CAPITAL ANO4 N/A
PAGOS DE CAPITAL ANO5 N/A
PAGO DE INTERES EN EL PRIMER ANO $1,650.00 N/A
PAGO DE INTERES EN EL SEGUNDO ANO $1,320.00 N/A
PAGO DE INTERES EN EL TERCER ANO $990.00 N/A
PAGO DE INTERES EN EL CUARTO ANO $660.00 N/A
PAGO DE INTERES EN EL QUINTO ANO $330.00 N/A
DEPRECIACIONES (POR ANO) $800.00 N/A
INVERSIONES DE REPOSICION (POR ARNO) $2,000.00 N/A
VARIACIONES DEL CAPITAL DE TRABAJO (POR ANO) $0.00 N/A
VALOR RESIDUAL DE LOS ACTIVOS FIJOS MAS $5,000.00 N/A
CAPITAL
TASA DE PARTICIPACION LABORAL 15.00% N/A
TASA DE IMPUESTO A LA RENTA 25.00% N/A
TASA EQUIVALENTE DE PART. LAB. E IMP. RENTA 36.25% N/A
(t)
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Tabla # 11 Ventas estimadas de una estructura de afPyme comun en Quito con

proyecto.

Ventas PVP detalle Cantidad | Ventas mensuales | Ventas anuales
Paquetes dentro de S 25.00 | Por paquete 40 S 1,000.00 S 12,000.00
Quito
Paquetes a provincias | S 40.00 | Por paquete 20 $ 800.00 S 9,600.00
Paquetes a galapagos | $ 300.00 | Por paquete 30 $ 9,000.00 S 108,000.00
Paquetes $ 300.00 | Por paquete 5 $ 1,500.00 S 18,000.00
internacionales

$ 12,300.00 $ 147,600.00
Tabla # 12 Personal estimado de una estructura dena Pyme comudn en Quito con
proyecto.
Personal Cantidad Sueldo Sueldos mensual | Sueldos anual
Administrador 1 S 1,000.00 |S 1,000.00
Personal Operativo 3 S 600.00 |S$ 1,800.00
Vendedor 1 $ 700.00 |S 700.00
Guia 1 $ 1,000.00 |S$ 1,000.00
Recepcionista 1 S 380.00 |S 380.00
Total S 4,880.00 | $ 58,560.00
Tabla # 13 Gastos estimados de una estructura deaiRPyme comun en Quito con
proyecto.
Gastos Total gastos mensual | Total gastos annual
Utiles de limpieza S 150.00
Servicios Basicos S 200.00
Internet S 25.00
Gasto Publicidad y S 2,700.00
promocion
Arriendo S 400.00
$ 3,475.00 $ 12,000.00
Tabla # 14 Costos estimados de una estructura deaiPyme comun en Quito con
proyecto.
Costos Ccu Costo mensual Costo anual
Material impreso S 200.00 S 200.00
Material de apoyo S 300.00 | S 300.00
Otros costos S 200.00 | S 200.00
S 700.00 ) 8,400.00
Total costos y gastos
S 9,055.00 S 108,660.00
Mensual Annual
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Tabla # 15 Estado de pérdidas y ganancias de la Pgrsin proyecto para 5 afios.

Pymes turisticas
PROYECCION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS : EN $
CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
VENTAS NETAS 127.080,00] 129.621,60 132.214,03| 134.858,31| 137.55548
() COSTO: 69.060,00| 7044120 71.850,02| 73.287,02| 74.752,76
COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS VARIABLES 17.700,00| 18.054,00 18.415,08| 18.783,38| 19.159,05
COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS FIJOS 51.360,00| 52.387,20| 53.434,94| 5450364| 55593,72
(=) UTILIDAD BRUTAEN VENTAS 58.020,00/ 59.180,40| 60.364,01| 6157129 62.802,71
() GASTOS SUELDOS Y BENEFICIOS 51.360,00| 51.873,60| 52.392,34| 5291626 53.44542
(=) UTILIDAD OPERATIVA 6.660,00 7.306,80 7.971,67 8.655,03 9.357,29
(-) GASTOS FINANCIEROS 1.650,00 1.320,00 990,00 660,00 330,00
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION LABORAL 5.010,00 5.986,80 6.981,67 7.995,03 9.027,29
() 15 % DE PARTICIPACION LABORAL 751,50 898,02 1.047,25 1.199,25 1.354,09
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO ALARENTA 4.258,50 5.088,78 5.934,42 6.795,77 7.673,20
(-) 25 DE IMPUESTO A LARENTA 1.064,63 1.272,20 1.483,61 1.698,94 1.918,30
(=) UTILIDAD NETA 3.193,88 3.816,59 4.450,82 5.096,83 5.754,90

Tabla # 16 Estado de pérdidas y ganancias de la Pgroon proyecto para 5 afios.

Para este caso, se ha fijado una tasa conservadora deiemézidel 2% anual, debido a que

el crecimiento histérico promedio del sector esté alreddeld%.

Pymes turisticas

PROYECCION DEL ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS : EN $

CONCEPTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

VENTAS NETAS 147.600,00] 150.552,00/ 153.563,04| 156.634,30| 159.766,99
(-) COSTO: 78.960,00] 80.539,20| 82.149,98| 83.792,98| 85.468,34

COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS VARIABLES 20.400,00] 20.808,00] 21.224,16| 21.648,64| 22.081,62

COSTOS Y GASTOS OPERATIVOS FIJOS 58.560,00 59.731,20| 60.92582| 62.144,34| 63.387,23
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 68.640,00] 70.012,80| 71.413,06| 72.841,32| 74.298,14
(-) GASTOS SUELDOS Y BENEFICIOS 58.560,00] 59.14560| 59.737,06| 60.334,43| 60.937,77
(=) UTILIDAD OPERATIVA 10.080,00 10.867,20| 11.676,00 12.506,89| 13.360,37
(-) GASTOS FINANCIEROS 1.500,00 1.200,00 900,00 600,00 300,00
(=) UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION LABORAL 8.580,00 9.667,20| 10.776,00] 11.906,89| 13.060,37
(1) 15 % DE PARTICIPACION LABORAL 1.287,00 1.450,08 1.616,40 1.786,03 1.959,06
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LARENTA 7.293,00 8.217,12 9.159,60| 10.120,86| 11.101,32
(-) 25 DE IMPUESTO ALARENTA 1.823,25 2.054,28 2.289,90 2.530,21 2.775,33
(=) UTILIDAD NETA 5.469,75 6.162,84 6.869,70 7.590,64 8.325,99
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Tabla # 17 Flujos de caja de la Pyme antes de laphementacion de Marketing a su

gestion, proyectados a 5 afios

DETERMINACION DE LOS FLUJOS DE CAJAPARAEVALUAR PR OYECTOS
VERSION 1: EVALUACION GLOBAL DEL PROYECTO CON ENDE UDAMIENTO

FLUJOS DE CAJA
CONCEPTO INICIO ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
INVERSION TOTAL -15.000,00
UTILIDAD OPERATIVA 6.660,00 730680  797167] 865503  9.357.29
(+) DEPRECIACIONES 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
(-) PARTICIPACION LABORAL (DE P. Y G.) 751,50 898,02]  104725] 119925 135409
() IMPUESTO ALARENTA (DEP.YG) 106463]  127220] 148361 169894 191830
() INTERESES 1650 1320 990 660 330
(-) PAGOS DE CAPITAL DEL PASIVO 0 0 0 0 0
(1) VARIACIONES DEL CAPITAL DE TRABAJO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) INVERSIONES DE REPOSICION 200000  200000]  200000] 200000 200000
(+) VALOR RESIDUAL DE LOS ACTIVOS FIJOS MAS
CAPITAL
(5)FLUJO NETO DE CAJA NOMINAL -15.000,00 199388] 261659  3250,82]  3.89683]  4.554,90
Tabla # 18 Flujos de caja de la Pyme después deraplementacion de Marketing a su
gestién, proyectados a 5 afios
DETERMINACION DE LOS FLUJOS DE CAJAPARAEVALUAR PR OYECTOS
VERSION 1 : EVALUACION GLOBAL DEL PROYECTO CON ENDE UDAMIENTO
FLUJOS DE CAJA
CONCEPTO INICIO ANO 1 ANO?2 ANO3 ANO 4 ANO5
INVERSION TOTAL -15.000,00
UTILIDAD OPERATIVA 1008000  1086720] 1167600 1250689] 1336037
(+) DEPRECIACIONES 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00
(-) PARTICIPACION LABORAL (DE P. Y G)) 1287,00]  145008] 161640  178603] 195906
() IMPUESTO ALARENTA (DEP.Y G) 182325]  2.05428]  228990]  253021] 277533
() INTERESES 1500 1200 900 600 300
(-) PAGOS DE CAPITAL DEL PASIVO 0 0 0 0 0
(1) VARIACIONES DEL CAPITAL DE TRABAJO 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
() INVERSIONES DE REPOSICION 200000 200000 200000 200000 200000
(+) VALOR RESIDUAL DE LOS ACTIVOS FIJOS MAS
CAPITAL
(5)FLUJO NETO DE CAJA NOMINAL -15.000,00 426975  4.96284]  566970]  6.390,64]  7.12599
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Tabla # 19 Indicadores Financieros de la Pyme (Vaf,IR, Beneficio/Costo y

Recuperacién de la inversién sin proyecto.

| DECISION DE INVERSION

CONCEPTO VALOR $ CONDICION DEL
PROYECTO
VALOR ACTUAL NETO -2.501,27| NO RENTABLE

TIR

3%

NO RENTABLE

RELACION BENEFICIO/COSTO

-0,17

NO RENTABLE

PERIODO DE COBERTURA DE LA DEUDA

Mayor que 5 (afios)

NO RENTABLE

Tabla # 20 Indicadores Financieros de la Pyme (Vaf,IR, Beneficio/Costo y

Recuperacién de la inversidén con proyecto.

DECISION DE INVERSION

CONCEPTO VALOR CONDICION DEL
PROYECTO
VALOR ACTUAL NETO $3.875,81 RENTABLE
TIR 23% RENTABLE
RELACION BENEFICIO/COSTO 0,26 RENTABLE
PERIODO DE COBERTURA DE LA DEUDA 4,05 RENTABLE

El Valor actual neto VAN de la Pyme después de la implean@mt de Marketing, es di

3.875,81y éste al ser positivo indica que el proyecto es rentabkayalor para los accionistas.

La tasa interna de retorno TIR es del 23%, lo cual indicaspagpor encima del costo promedio

ponderado de capital KP que es de 14%, y esto lo hace rentable.

La relacion beneficio/costo indica que por cada ddlar inversielogcuperan 0.26 centavos en

términos de valor actual

El periodo de recuperacion de la inversion es de aproximada#naiioes.
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Tabla # 21 Amortizacion de la deuda

Amortizacion de la deuda

Participacion de la deuda (Wd $ 1.800,00
Periodos (afios) Capital al inicio Pago de interés Pago  decapital Dividendo Capital pendiente de pago
1 1.800,00 270,00 266,97 536,97 1.533,03
2 1.533,03 229,95 307,01 536,97 1.226,02
3 1.226,02 183,90 353,07 536,97 872,95
4 872,95 130,94 406,02 536,97 466,93
5 466,93 70,04 466,93 536,97 0,00
Tabla # 22 Capacidad de pago de la deuda
ANALISIS DE LA CAPACIDAD DE PAGO DE LA DEUDA
CONCEPTO ANO1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS5
FLUJO DE CAJA NOMINAL 2.275,88 2.346,26 2.418,88 2.493,81 2.571,09
DIVIDENDO $360,00 $360,00 $360,00 $360,00 $360,00
INDICE DE COBERTURA DE LA DEUD. 6,32 6,52 6,72 6,93 7,14

El resultado de éstos indices, indican que al ser supegidraso hay riesgo financiero si el

proyecto se endeuda.

Tabla # 23 Evaluacion del proyecto marginal (Markeing Estratégico)

INICIO RANO 1 \NO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Inversion sin proyecto $ 15.0p0
Flujos de caja sin proyegto - $1,993.B8 $2,614.59,26®B82| $ 3,896.83 $4,554.90
Inversion con proyecto |$17.700
Flujos de caja con . $4,269.75| $4,962.8% $5,669.70 $6,390164 $7,125.99
proyecto
Inversion Marginal $2.700
Flujos de caja marginaley, $2275.88] $23462p $241848 $249381 $2,571.09
nominal
Tasa de descuento 14% 11% 14% | 4% 14% 14%
Flujos de caja d K
descontados $2700 $1,996.4] $2,284.4 $ 2,4811 $2,603.2 2564
Flujos de caja ($ 2.700)$ 4696.38 | $4280.90 $4765.60 $5084.p2 $ 526470
descontados y acumulagos r
Valor_ActuaI Neto $ 5268.70
Marginal
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Conclusion: Como se puede observar, el proyecto de Markedtraféfjico (proyecto
marginal) genera un valor actual para los accionistasc@6& 70, y por consiguiente, es
conveniente realizar la inversion y buscar la financiac&mesaria y asignarle recursos
propios correspondientes. También, el proyecto a mas de agadmares viable porque tiene

capacidad de pago.
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6 CAPITULO VI. DISCUSION

6.1 Conclusiones

La hipétesis “Las PYMES turisticas, al tener una signifeegrarcion del mercado
mediante planes adecuados de Marketing estratégicorscteist de negocio mejorara
y generard mayores ingresos y valor agregado a su gesfiladfa demostrada
financieramente que las PYMES mejoran sus ventas, aunsntamtera de clientes, y
Ccomo consecuencia incrementan sus utilidades.

En base a la encuesta de mercado y la investigacion de ceatigada, la estructura
de Marketing de las PYMES turisticas en la ciudad deostmuy deficiente, muy
informal, no se implementa y como resultado se obtienendials de gestion, poca
participacion de mercado, reducidas ventas y muy bajasadiéiéden muchos de los
casos, conllevando a una situacion dificil de afrontar debido pida capacidad
adquisitiva, de ahorro y de inversién de las PYMES, llevasdolan posible cierre.
Existen muchas empresas con una elevada ineficiencia ieaoiafen su gestion,
reflejado en que el 79% de las PYMES turisticas en la ciudqlie no saben o no
tienen definida la mision, vision, valores y principios.

El 81% de las PYMES turisticas no tienen metas planteadas

El 90% de las PYMES turisticas que no utilizan indicadoresmadir su gestion.

En cuanto al uso e implementaciéon de Marketing, el 75% de IsEBYuristicas en la

ciudad de Quito no lo hacen.

La investigacion de campo reflejé que existe una desinformeaidws conceptos del
mismo, arrojando datos que ese porcentaje asocia el Marleimgimplemente

publicidad.
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El 71% de las PYMES turisticas en la ciudad de Qusgpaerdieron que no tienen

productos definidos.

El 84% de empresas no realizan estudios de mercado.

El 65% de las PYMES turisticas considera que su hegodoeesta capacidad de
mejorar su gestion, implementando algun tipo de gestiomassfmeprincipalmente que
se realice un mejor control y monitoreo de gestion, estddiosercado mas efectivos,
gue las metas y los objetivos sean mas claros y ambiciesostando una mejora
integral en su gestion, traducido en aumentos el nUmer@dées|, en las ventas, y a la

postre, en las utilidades.

Las estrategias de marketing recomendadas para que las Ryisticas implementen

a su gestidn son las genéricas, (Liderazgo en costosemifacion y Enfoque)

El Marketing es una metodologia que busca satisfacer las dextesipresentes y
futuras de los clientes de la manera mas eficaz compaosda competencia. El
Marketing estratégico debe basarse siempre en el consunodw eje de toda

actividad comercial.

Es importante desarrollar la vision, mision, filosofia yoves empresariales dentro de
una PYME enfocado hacia resultados medibles y alcanzablesinetiempo

determinado.

Es importante que la PYME conozca a su grupo objetivo a traugsatkecuado estudio
de mercado.

La informacion recabada redunda en la elaboracién del platégsto de Marketing,
tomando en cuenta que el principal objetivo de la mercadaedgesatisfaccion a largo
plazo de la clientela.

La implementacion de Marketing estratégico en una PYME apetique ver

estrictamente con el bajo presupuesto que pueden tenercpeidades de mercadeo.
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Es una decision asociada con la necesidad de competiregriauno con mucha oferta

de bienes y servicios.

El Marketing digital no es ya una simple alternativa, sinonat@sidad que debe estar
incluido en todo plan estratégico. El bajo presupuesto dpaféas digitales y el acceso
a internet y TIC’s que hay en la actualidad, lo conviantare herramienta que puede

generar un alto retorno de inversion.

El Valor actual neto VAN de la Pyme después de la imphkawcén de Marketing, es
de $ 3.875,81y éste al ser positivo indica que el proyecto es rentableayvalor para

los accionistas.

La tasa interna de retorno TIR es del 23%, lo cual indieaegté por encima del costo

promedio ponderado de capital KP que es de 14%, y esto o hialelee

La relacion beneficio/costo indica que por cada doélar inver8dorecuperan 0.26

centavos en términos de valor actual

El periodo de recuperacion de la inversion es de aproximadaanites.

no hay riesgo financiero si el proyecto se endeuda.
El proyecto de Marketing Estratégico (proyecto margigafjera un valor actual para
los accionistas de $ 5268.70

El proyecto a mas de agregar valor, es viable porque tipaeidad de pago.

6.2 Recomendaciones

las PYMES turisticas en la ciudad de Quito, deben fomamalie alguna manera su
gestion, mediante la implementacion de sistemas de contoifighcion, Marketing,
procesos, plan de mejoras, entre otras herramientas gqdanpagudar a mejorar

integralmente su gestion y obtener mejores resultados a) owetiano y largo plazo.
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Elaborar un plan a corto, mediano y largo plazo, planteandoseaiivolgjeneral claro

y ambicioso, y objetivos especificos ejecutables, medikdgdigables.

Revisar que los objetivos y acciones planteadas, estén aeolalenision

Generar indicadores de control de gestion adecuados para medie ke necesita,

anclados a la realidad institucional y de lo que se busca.

Proporcionar datos, informacion y balances de la empresa yai qgela esconde

posiblemente no se lleguen a los resultados esperados

Invertir en tecnologia, en capacitaciones y en infradsaic

Entender que es un largo camino desde la decision de implemenmtétodo de mejora
de gestion, que va a costar en recursos econémicos, a la arganizacional y en
implementarse, hasta el momento donde se ve réditosesrdehiento y las utilidades.

Elaborar un plan de Marketing acorde a la realidad de la empisgdementarlo de a
poco.

Realizar estudios de mercado cuando se vaya a sacar untprodservicio, y asi
determinar si es que el mismo va a tener acogida, detarsi impacto y poder generar

planes de trabajo adecuados.

Generar un plan de mejoras cuando ya se tenga una madureziorsity ya se haya

implementado el nuevo sistema de gestion.

Capacitar y evaluar constantemente al recurso humanqqdeatomar decisiones en

cuanto a la continuidad, aprendizaje y compromiso de los mismos.

Complementar la gestion con informes féaciles de entendet fiomle que todos hablen
el mismo idioma y se pueda elaborar estrategias y tomesiaiets en conjunto y no

por separado, desafectando a las demas areas o unidades.
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Siempre buscar areas en las cuales mejorar, en baseiade resultados, desempefio,

indicadores y metas cumplidas.

Siempre lo mas importante en todas las empresas esrgécly por esto, es importante
enfocarse en brindarle la mejor atencién y que tenga una exgiarisumamente

satisfactoria

Incrementar la competitividad en base a precios, ahlgkrvicio y clima laboral

Aprender de los problemas y desaciertos y generar plane® @esion, y generar un
documento de lecciones aprendidas y asi evitar que se vueteaneser |10s mismos

errores y enfocarse en maximizar los aciertos

Crear sistemas de comunicacion interna, como una intrapetpgfarse en tener un
buen clima laboral, generar un cambio en la cultura organizdelofeacual se apliquen
los valores como la lealtad, oportunidad, solidaridad, imaiginacalidad, flexibilidad

y honor.

Priorizar el trabajo en equipo

Se recomienda implementar el proyecto de Marketing, aplicando gestion las
estrategias geneéricas, ya que éstas incrementamias vias utilidades, el valor actual
neto, los indices financieros, tiene capacidad de pago,igeasigenerales crean valor

a la empresa.
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