INTRODUCCION

El trabajo de investigacion de la presente tesigy tema es: “Estrategias de publicidad
y su incidencia en el posicionamiento en el meradeléa Hosteria Hacha Caspi de la

ciudad del Puyo.

Actualmente para las empresas existe la necesiglggbsicionarse debido a las altas
exigencias que demanda un mercado saturado poeltag estrategias de publicidad se
han convertido en una herramienta muy importariéehmra de persuadir a los clientes
en la decision de compra de los servicio que ofiet¢osteria Hacha Caspi, es por ello
que la decisibn de implementar estrategias de @datl a través de medios de
comunicacion masivos en la Hosteria se debe a a@iisisnprofundo y exhaustivo de la
situacion actual por la cual se encuentra atradesdn cual permitird incrementar la
participacion en el mercado y por mejorara su pms&niento con relacion a la

competencia.

A continuacion en la presente investigacion selldetdos VI capitulos de manera

resumida.

En el capitulo I: “El Problema”, hace referencia al planteamiento del problema&ond
se da a conocer la falta estrategias de publigidadexiste en la Hosteria Hacha Caspi
de la ciudad del Puyo, la contextualizacién arguada a nivel macro, meso y micro,
analisis critico, la prognosis, formulacion del lgema, interrogantes de la
investigacion, delimitacion del objeto de la inwg&tion que hace mencion el campo,
area, aspecto, tema, delimitacion espacial, deloidih temporal, la justificacion en la
que se recalca la importancia de la investigacitos pbjetivos general y especificos.

En el capitulo Il: “Marco Teorico”, hace una breve descripcion de los antecedentes
investigativos, la fundamentacion filoséfica, fundantacion legal, fundamentacion

tedrica donde se conceptualiza y analiza los cdosgpara asi tener claro el objetivo



gue se pretende alcanzar con la elaboracion deekemte investigacion, la hipétesis

planteada y la identificacion de las variables patwliente y dependiente.

En el capitulo Ill: “Metodologia”, se refiere a la metodologia de la investigacion
donde se sefala la modalidad y tipo de investigacé estudia la poblacién y su
respectiva muestra con la cual se trabajo en kepte investigacion, se operacionaliza
las variables independiente y dependiente, se expm@l sistema de recoleccion de

informacion y se analiza el procesamiento de larmécion.

En el capitulo 1V: “Analisis e Interpretacion de Resultados”, hace referencia al
analisis y la interpretacion de los resultadosmiltes en las encuestas realizadas, donde
se tabula cada una de las preguntas en cuadralséstss y en tablas de frecuencia,
ademas se procede a la comprobacién de la hipdisisecada mediante la prueba
estadistica del ji Cuadrado.

En el capitulo V: “Conclusiones y Recomendaciones’hace referencia a las
conclusiones y recomendaciones a las cuales s dlag relacion a la realidad por la
cual se encuentra atravesando la Hosteria Hachgi @Gasla ciudad del Puyo con
relacion a su participacion en el mercado, pareuld se hizo un analisis profundo de

las encuestas realizadas dentro de la presentigaaon.

En el capitulo VI: “Propuesta’, se refiere a los datos informativos y la propuesta
planteada para dar solucion al problema objetcstiel® de la Hosteria Hacha Caspi de
la ciudad del Puyo, donde se analiza algunos aspeotmo el mercado, la justificacion
de las estrategias planteadas para mejorar eligainiento de la Hosteria con relacion
a la competencia, ademas se determina el presaplgesidministracion y la manera

como se va a realizar la evaluacion de la propuesta



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1 TEMA

Estrategias de publicidad y su incidencia en elgmmsamiento en el mercado de la

Hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyo.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 CONTEXTUALIZACION

Hoy en dia al encontrarnos en un mercado cambtan#mos que estar sujetos a las
necesidades del cliente donde su mayor atraccife &s posicionarse en la mente del

consumidor lo que para las empresas es un pilalafoantal para lograr ser lideres en

el mercado.



El mercado ecuatoriano se ve inmerso a muchos camidonde el ser mejor que la
competencia se convierte en una fortaleza por @lgypublicidad se ha convertido en
una de las estrategias mas importantes para pror@oventa de bienes y servicios con
el propdsito de posicionarse en el mercado conpoii@era opcion del cliente, pues las
exigencias del entorno y sobre todo de un mercadapetitivo como es el Ecuador

permite buscar estrategias para lograr un elevadaipnamiento y de esta manera
persuadir en la compra al convertirse la organfmacomo la primera opcion, como lo

sucedido con la Hosteria Luna Runtun que a traeda gublicidad aplicada mediante
vallas, tripticos y spot publicitarios logra margesu fidelidad debido a que la posicion
de un producto depende de la compleja serie deepaones, impresiones y

sentimientos que tienen los compradores en cuaptoducto y en comparacion de los

productos de la competencia.

El posicionamiento en la ciudad del Puyo se ha edito en un eje fundamental para
las organizaciones que se encuentran con la nededel ser lideres en un mercado
demandante y altamente competitivo, por lo quectavidad comercial a ejercido una
gran presion a las empresas que se encuentran @nguerra permanente de
posicionamiento donde lo Unico que se pretendenadcaes la conquista del mayor
namero de clientes potenciales y por ende la tiddlide los ya existentes para asi ser
catalogados como namero uno en la mente del codsundonde la publicidad ha
cobra un papel muy importante para poder persyadaptar la atencién de nuevos
clientes, ademas de incrementar la participacioel emercado.

La Hosteria HACHA CASPI al ser una empresa tudstie brinda servicios de
relajamiento y sano esparcimiento a turistas nadsny extranjeros, se ve en la
necesidad de posicionarse en el mercado debido altés exigencias competitivas que
demanda el mercado donde a pesar de ofrecer uitigegliciente y de calidad se
encuentra relegada al no ser tomada en cuenta m@lbernativa numero uno con
relacion a las preferencias de la demanda turjsfioa lo que se pretende aplicar
estrategias de publicidad para lograr posicionarséa mente de consumidor y asi ser

catalogados como una empresa lider en el sectsti¢or



1.2.2 ANALISIS CRITICO

Una de las principales fortalezas mas importantes uda organizacion es el
posicionamiento en el mercado, el mismo que seohaectido en un eje fundamental
para el éxito o fracaso de las mismas. Es porgeieo al involucrarnos en el entorno y
por ende en la realidad por la que se encuentmestando la hosteria Hacha Caspi se

puedo observar que el nivel de afluencia no es loueyo.

En la actualidad, la hosteria debido a que no eueah la debida publicidad que
permita dar a conocer e informar todos los sersigoe en ella se ofrece para de esta
manera poder persuadir a los clientes en su dectldGasistir a sus instalaciones, ha
provocado el desconocimiento y por ende el desigtele la misma, lo que se ve
reflejado en la poca asistencia de clientes, logara sus propietarios es un problema
gue ha ocasionado que la hosteria no repunta gaci@n relacién a la competencia

provocando que no tenga una buen posicionamienébreercado.

1.2.3 PROGNOSIS

La Hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyo aumaplir con su objetivo que es el

de persuadir a los clientes para asistir a la mistoae el riesgo que la hosteria no
crezca o repunte con relacion a la competencianasl@sto no permitira dar a conocer
los servicios que oferta la hosteria lo que prokiacan desconocimiento y por ende
ocasionaria pérdidas economicas, que en el pelosdmsos podria llevar a un posible

cierre de las hosteria.

Esta investigacion cuyo escenario principal esolstdria en mencion, como una de las
principales centros de turismo desea posicionamnsel enercado a fin de mejorar su
imagen y por ende incrementar su rentabilidaduk igvolucrara a los propietarios en
la toma de decisiones para beneficio de la hosteefiante la aplicacién de estrategias

de publicidad que son un factor importante pagali@ clientes actuales y potenciales y



asi lograr posicionarse en un mercado competitivoccla nimero uno en la mente del

consumidor.

1.2.4 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera las estrategias de publicidad inmdel posicionamiento en el

mercado de la Hosteria Hacha Caspi de la ciudaBwdel?

1.2.5 INTERROGANTES

¢,Como ayuda las estrategias de publicidad paraotantel posicionamiento en el

mercado de la Hosteria Hacha Caspi del Puyo?

¢, Cudles serian las estrategias de publicidad pewraresl volumen de posicionamiento

de la Hosteria Hacha Caspi del Puyo?

¢ La aplicacion de estas estrategias ayudan a mijgrarticipacion en el mercado de la
Hosteria Hacha Caspi del Puyo?

1.2.6 DELIMITACION DEL OBJETO DE LA INVESTIGACION

Limite de contenido:

Campo: Marketing

Area: Marketing Mix

Aspecto: Estrategias de Publicidad

Tema: Estrategias de publicidad y su incidencialgosicionamiento en el mercado de

la Hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyo.



Limite espacial: Hosteria Hacha Caspi del Puyo

Limite temporal: enero 2010 — septiembre 2010

1.3 JUSTIFICACION

El problema es necesario que sea investigado, grours tema de actualidad resulta
interesante, por lo que amerita que se profundigronocimientos del investigador,

lo que ayudara a tener otra Optica de la investigac

Ademas que es de conocimiento generalizado quesatipnamiento hoy en dia es un
eje fundamental para lograr ser el nuUmero uno emarcado saturado y altamente
competitivo, ademas que se estard en la capacidacksblver el problema de la

Hosteria, la misma que beneficiara a la empresdacmejora de su imagen corporativa
y la atencion al cliente, y le ayudara a posicisean el mercado, lo que le permitira
generar mejores ingresos econodmicos, y por eng@d@ modificar y reacondicionar

las instalaciones, ademas que permitira la implésmweémn de nuevos servicios para la

satisfaccion de los turistas nacionales y extrasjer

La investigacion es factible, ya que se cuentalasuficiente informacion respecto al
tema, el cual permitird dar solucién a un problees, considerando que la aplicacion
de estrategias incrementara el grado de aceptgq@onende la percepcidén que se tiene
con respecto a la imagen de la empresa, ademasugastudio requiere de toda la
asesoria y ayuda necesaria y sobre todo la persstpara lograr el propdsito de la

investigacion y asi convertirla en una empresa Bdesl mercado.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Investigar cuales son las estrategias de publiqidaal mejorar el posicionamiento en el
mercado a la Hosteria Hacha Caspi de la ciudaBuiel.

1.4.2 Objetivos Especificos

Identificar el nivel de competencias utilizandontatriz FODA para posicionar en el

mercado a la Hosteria Hacha Caspi.

Analizar el mercado potencial para incrementar ieelnde posicionamiento de la

Hosteria Hacha Caspi.

Elaborar un plan de estrategias de publicidad pa@ementar el nivel de

posicionamiento en el mercado de la Hosteria HEetspi.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

En el pais existen varias empresas muchas de aaita®l proposito fundamental de
alcanzar un mejor posicionamiento en el mercadeeegitas la empresa MARTEL
CABLE y la empresa ICCO S.A que optaron por aplestrategias de publicidad para
mejorar su posicionamiento en el mercado, el misme les permitira ser mas
competitivos en un mercado saturado, ademas darltgipreferencia de los clientes,

mejorar su imagen, por ende mejorar su rentabilidad

La HOSTERIA HACHA CASPI de la ciudad del Puyo at se centro turistico, optd
por mejorar su posicionamiento en el mercado cdmale ser una empresa lider con
relacion a la competencia, mediante la aplicaci@restrategias de publicidad para asi
mejorar su percepcion, pensando en posicionars® ¢anopcidon nimero uno en la

mente del consumidor.



2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La siguiente investigacion esta basada en el paredicritico-propositivo por los

siguientes aspectos:

El objeto de estudio no es estatico sino que estdbbi@ando; mas aun si al involucrarnos
en la empresa nos damos cuenta que las teoriasacdigncionan, la publicidad esta
cambiando con el tiempo y por ende el posicionatoies® convierte en un factor
importante, asi como las percepciones que las m&sstienen con respecto a las
empresas, la Hosteria Hacha Caspi esta consieatel qonsumidor ha cambiado y es

mas exigente y selectivo, por lo que no podemagauos a teorias rigidas sin vision.

La investigacién se encaminara en busca de la ieséekcproblema, no por prejuicios
ni presunciones basados en el empirismo, ya ga Isablar de posicionamiento se
habla de publicidad en la mente del consumidogulal es algo profundo y dificil de
determinar por simple juicio aislado o por obseidacpor o que se requiere de

investigacién de hechos contundentes basados ecingantos cientificos.

Es dificil separar los valores, entre el investaadsu trabajo, en materia de publicidad
hay referentes de ética aceptados por la sociedaat yanto del investigador, lo que
debe ser determinante para no contrariarlos, llmsesacomo la honradez, veracidad del
producto y servicio ademas de la ética, son cormids relevantes en materia de

posicionamiento, deben verse reflejados en el jspabaestigado y llevado a la practica.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucion de la presente investigacion se furddanen los siguientes articulos de la

ley organica del consumidor y la ley del turismo:
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CAPITULO V

RESPONSABILIDAD Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacde todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, claranpteta y oportuna de los bienes o
servicios ofrecidos, de tal modo que éste puedbzaeauna eleccion adecuada y

razonable.

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion del sépvicTodo proveedor estd en la
obligacion de entregar o prestar, oportuna y efteimente el bien o servicio, de
conformidad a las condiciones establecidas de mafuerdo con el consumidor.
Ninguna variacién en cuanto a precio, tarifa, catgoreposicion u otras ajenas a lo

expresamente acordado entre las partes, sera naetigiderimiento.

LEY DE TURISMO

CAPITULO I

DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJECEN

Art. 8.- Para el ejercicio de actividades turesicse requiere obtener el registro de
turismo vy la licencia anual de funcionamiento, quesdite idoneidad del servicio que

ofrece y se sujeten a las normas técnicas y ddachliigentes.

Art. 10.- El ministerio de turismo o los municipig consejos provinciales a los cuales

esta Cartera de Estado, les transfiera esta fdcudtmcederan a los establecimientos

turisticos, licencia Unica anual de funcionamiento.

11



2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Grafico N°1 Variable Independiente

Marketing

Plan de
Marketing

Marketing Mix

X= Estrategias de Publicidad

Comunicacion

Publicidad y
Promocion

Relaciones Ventas

Publicas personales
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Grafico N°2 Variable Dependiente

Investigacion de mercado

Analisis
Competitivo

Comportamiento
del Consumidor

Posicionamiento

Imagen Crecimiento Mercado

Corporativa

Demanda
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DEFINICION DE CATEGORIAS

2.4.1Administracion

Administracion es el proceso de planificar, organizontrolar y dirigir la empresa y al
mismo tiempo nos permite maximizar los recursos, @din de alcanzar los objetivos

institucionales mediante el uso de gente y recursos

La administracion consiste en coordinar las actidas de trabajo de modo que se
realicen de manera eficiente y eficaz con otrasqrexs y a través de ellas. Ya sabemos
que coordinar el trabajo de otras es lo que digéngna posicion gerencial de las
demas. Sin embargo, esta no significa que los tEg@uedan hacer lo que quieran. Por
lo contrario, la administracion requiere la culnuida eficiente y eficaz de las
actividades laborales de la organizacion; o ponémos a eso aspiran los gerentes.
Robbins (2005, p.7).

2.4.2 Marketing

Marketing es el conjunto de técnicas que a traeésstudios de mercado intentan lograr
el maximo beneficio en la venta de un producto: iared el marketing podran saber a
gué tipo de publico le interesa su producto. Seitmprimordial es la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cualetepde diseiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucion y lasnicas de comunicacion mas

adecuadas.

El Marketing mas que ninguna otra funcion de neggae ocupa de los clientes, Crear
valor y satisfaccion para los clientes constituyeoeazén del pensamiento y la practica
del marketing moderno, es la entrega de satisfacaidos clientes obteniendo una
utilidad. La meta doble del marketing es atraewvoeelientes prometiendo por un lado

un valor superior y por otro conservar los clierstesiales dejandolos satisfechos.
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Si el encargado de marketing entiende bien lassiosdes de los consumidores,
desarrolla productos que ofrecen mayor valor, Egna precios apropiados, y los
distribuye y promueve de manera eficaz, esos ptodige venderan muy facilmente;

Por tanto la venta y la publicidad solo parteadmézcla de marketing.

Las empresas de marketing sobresaliente hacen lwastaposible por conocer y
entender las necesidades, deseos y demandas dieestes. Realizan investigaciones,
garantias y servicios de los clientes, observars &lientes utilizando sus productos y

los de la competencia.

2.4.2.1 Direccion del Marketing

Definimos la direccion del marketing como el andliplaneacion, implementacion y
control de programas diseflados para crear, fonaantener intercambios provechosos
con los compradores meta y asi alcanzar los obgetie la organizacion. La direccion
de marketing implica administrar la demanda, lo gugu vez supone administrar las
relaciones con los clientdsotler y Armstrong (2001, pp. 2-4).

2.4.3 Plan de Marketing

Es un documento escrito en el que de una formensigica y estructurada, y previos
los correspondientes analisis y estudios, se defiag objetivos a conseguir en un
periodo de tiempo determinado, asi como se detalkaprogramas y medios de accion
gue son precisos para alcanzar los objetivos eadosien el plazo previsto.
Caracteristicas fundamentales que todo plan deatiagkdebe tener:

1. Es un documento escrito.

2. Tiene un contenido sistematico.
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3. Define claramente los campos de responsabilid@&stablece procedimientos de
control.Sainz (2007, p. 79).

2.4.4 Marketing Mix

Es la mezcla de las cuatro variables plaza, progdymtecio y promocién mas el

servicio con el proposito de incrementar las ventas

Se trata del uso selectivo de las distintas acsidieé marketing para la consecucion de
los objetivos de venta de un producto concretoaesgiia donde se utilizan las cuatro
variables controlables que una compafia regula phtaner ventas efectivas.Esta
formado por una serie de iniciativas individualgse en conjunto se convierten en el

arma que todo empresario.

Marketing es el conjunto de técnicas que a traeésstudios de mercado intentan lograr
el maximo beneficio en la venta de un producto: iared el marketing podran saber a
gué tipo de publico le interesa su producto. Seitmprimordial es la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cualetepde diseiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucién y lésnicas de comunicacion mas
adecuadas. El marketing mix son las herramientautjliza la empresa para implantar
las estrategias de Marketing y alcanzar los olgstiestablecidos. Estas herramientas
son conocidas también como las Cuatro P del profasgene Jerome McCarthy.

Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persdugar, organizacion o institucion que
se ofrezca en un mercado para su adquisicion, usonsumo y que satisfaga una

necesidad.

Precio: Es el valor de intercambio del productotendeinado por la utilidad o la

satisfaccion derivada de la compra y el uso o semo del producto.

16



Plaza o Distribucion: Elemento del mix que utiliz&sypara conseguir que un producto
llegue satisfactoriamente al cliente

Promocién: La comunicacion persigue difundir un s@® y que éste tenga una

respuesta del publico objetivo al que va destinado.

http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mark.shtml 24-02-2010 18:31

2.4.5 Estrategias de Publicidad

Es una comunicacion unilateral e impersonal, dégida a un publico determinado con
el propadsito de incidir sobre sus actitudes. Laidim de publicidad de ésta se basa en
comunicar la aparicion del producto o servicioordar su existencia, y presentar sus
ventajas.

La Estrategia Publicitaria es la clave del éxitdeeRublicidad. Es la verdadera razon de
porqué funciona o no una campafia en términos ddtadss de ventas. No se debe
olvidar que la Publicidad debe comunicar mensajesventas que persuadan al

Mercado.

La Publicidad viene a ser un sustituto de lasagsgiersonales para divulgar mensajes
de ventas. La Publicidad divulga mensajes de veasmtadeneficio del producto. El
disefio de la estrategia publicitaria incluye unjaoto de decisiones que no se reducen
s6lo a cuanto gastar, sino también a la deterntinaie:

1. Qué se quiere comunicar (objetivos).

2. A quién se quiere comunicar (publico objetivo).

3. Como se fija y distribuye el presupuesto.

4. Como se dice lo que se quiere comunicar (digefimensaje).

17



5. Qué medios de comunicacién se van a utilizar.

6. Cuando y durante cuanto tiempo se va a comunica.

Estas estrategias son complementarias a las asteridratan de retener a los
consumidores del producto, y mantener su fidelidaccompra y consumo. Es decir,
lograr un mercado cautivo, que garantice las vefhuagas con las correspondientes

evoluciones de precio.

webs.uvigo.es/absoluto/estratpublicitarias.doc 202-2010 16:59

2.4.5.1 Publicidad

Publicidad es una comunicacion estructurada y cestpu no personalizada, de la
informacion que generalmente pagan patrocinadatestificados, que es de indole
persuasiva, se refiere a productos (bienes, sesvieiideas) y se difunde a través de

diversos medios.

Desde luego, normalmente la publicidad busca ssupsiva-, conquistar seguidores de
un producto, servicio o idea. Algunos anunciostesatios los de tipo legal, tienen por
Unico objeto informar, no persuadir. Pero siguemdd anuncios porque cumplen con

los requisitos restantes de la definicion.

Ademas de promover bienes tangibles como naramjgEna y aceite de oliva, la
publicidad sirve para difundir o promover a losvgaos intangibles de los banqueros,
cosmetologos, talleres de reparacion de biciclgtampresas de servicios. Cada vez
mas sirve para defender ideas de lo mas diversmoéetcas, sociales, politicas,

religiosas o sociales.

La publicidad nos llega a través de un canal deohaunicacion llamado medio. Un

medio es cualquier vehiculo pagado con el cualregepta un anuncio a la audiencia
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meta. Asi, tenemos publicidad radiofénica, pubédidelevisiva, anuncios de prensa,

etc.

La comunicacion verbal, a pesar de ser un medaoneinicacion, no es un medio de la
publicidad. Tradicionalmente los anunciantes haitizatlo los medios masivos
ordinarios: radio, television, periédicos, revistagspectaculares para transmitir sus
mensajes. Pero gracias a la tecnologia modernaeplleghrnos eficientemente por
medios dirigibles (entre ellos, el correo direcyoinedios interactivos (por ejemplo,
Word, Wide, Web y los quioscos). Para localizamadiencia los anunciantes también
emplean otros medios no tradicionales cada veznudeerosos-, carritos de compras,
dirigibles pequefios y videocasetes. La planeagigramacion y compra de espacio

en los medios son tan importantes para una buesieipad.

2.4.5.2 Plan de Publicidad

El plan de publicidad de una empresa debe integrdentro de los planes de
comunicaciéon de la misma. No obstante, dada la iitapcia del plan de publicidad a
veces se considera como un elemento separado.adrdpl publicidad recogera, entre

otros, los siguientes elementos:

» La definicién del publico objetivo.

* Los objetivos de comunicacion deseados.
e La estructura de los mensajes.

» El plan de medios de comunicacion.

» El presupuesto.

+ El control de la eficacia.

Arens (2000, pp. 6-8).
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2.4.6 Comunicacion

En términos generales la comunicacion organizatigeapuede definir como “el
proceso de creacion con intercambio, procesamigrabmacenamiento de mensajes
dentro de un sistema de objetivos determinadost. IBotanto, la comunicacién
organizacional es el conjunto de mensajes que euamge organizacion de manera
sisteméatica y programar, tanto interna como exteemie, y los recursos humanos y
técnicos utilizados con el fin de transmitir unagen positiva y unificada de la entidad
hacia sus diferentes publicos (cliente, socios, iosedle comunicacion...). La
comunicacion organizacional puede estar planificadaplementada por un gabinete
de comunicacion interno a la empresa o institucigpuede estar llevada a cabo desde
una empresa externa especializada en la comunmcagganizacional.

Lépez (2004, p. 138).

2.4.6.1 Determinacion de los objetivos de la comwaicion

El comunicador debe buscar una respuesta cogmascafectiva y conductual de la

audiencia meta. Es decir es probable que el comdoiajuiera poner algo en la mente
del consumidor, cambar la actitud del consumidbacer del consumidor actie de una
manera apropiada cuando la audiencia estd muyidaizalda con la categoria de un

producto que se percibe que tiene gran distingidther (1996, p. 602).

2.4.7 Promocioén

La promocién de ventas es una funcion de marketiryg objetivo es crear un impulso
para la compra durante un periodo de tiempo limit&l finalidad estriba en provocar
un interés activo hacia el producto, para que ieht@ final lo compre y los demas
publicos objetivo tengan interés en venderlo (disidores y fuerza de ventas) o

recomendarlo (prescriptores).
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La promocién de ventas se puede definir como uréahla de la comunicaciéon
comercial dirigida a intermediarios, vendedoressepriptores y consumidores, que
pretende conseguir un incremento de las ventasta glazo, mediante el ofrecimiento

de ventajas econdmicas o materiafggueda (2008, p. 734).

2.4.8 Relaciones Publicas

Las relaciones publicas se pueden definir comoamjuato de actividades llevadas a
cabo por las organizaciones, con el fin genéricacrdar, mantener o rectificar los

estimulos que configuran la imagen de una orgaldzacde sus productos o servicios,
mediante la utilizacion de la comunicacion, y tuas determinacion previa de los

destinatarios de esas acciones, no siempre reg@asrcon los productos o actividades
que desarrolla la empresgueda (2008, p.751 y 752).

2.4.9 Venta Personal

Son una comunicacién directa entre un representdeteventas y uno o0 mas

compradores potenciales, en un intento de influmsguamente en una situacion de
compra. Por lo general, todos los comercianteszanil las ventas personales para
promoverse a si mismo y sus ideas.

Las ventas personales ofrecen varias ventajas Esbdemas formas de promocion.

e Las ventas personales permiten que los vendedotpBguen y muestren

concienzudamente un producto.

* Los vendedores cuentan con la flexibilidad de ajusha propuesta de ventas a las

necesidades y preferencias de los clientes inchedu
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» Las ventas personales son mas eficientes quefotraas de promocion porque los
vendedores se concentran en candidatos clasificadestan pérdidas de tiempo
con compradores improbables.

* Las ventas personales permiten un mayor controlrastnativo sobre los costos de
promocién. Por dltimo las ventas personales somad efectivo para cerrar una

venta y lograr clientes satisfechbamb (2006, p. 573).

2.4.10 Investigacion de Mercado

La investigacion de mercados desempeiia dos paipepestantes en el sistema del
marketing. En primer lugar, como parte del proceo retroalimentacion de la
informacion de marketing, la investigacion de mdosaproporciona, a quienes toman
las decisiones, datos sobre la efectividad de leclaalel marketing actual y les da una
idea de cuales son los cambios necesarios. En dedugar, la investigacion de
mercados es una herramienta basica para explogaasiwportunidades en el mercado.
La investigacién de la segmentacién y del nuevadyeto ayuda a identificar las

oportunidades mas lucrativas para una empresa.

Definicién

La investigacion de mercados es la funcion quiaza al consumidor, al cliente con el
vendedor a través de la informacion, una informacjge se utiliza para identificar y
definir las oportunidades y los problemas de marggbara generar refinar y evaluar
acciones de marketing para observar el comportama mercado y para mejorar la
comprension del marketing como un proceso

Importancia de la Investigacion de Mercados

Se puede considerar que la investigacion de mescalizempefia tres papeles

funcionales: descriptiva, diagnostica y predicti@arl Mc (2005, p. 8).
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2.4.11 Andlisis Competitivo

El andlisis competitivo es un proceso que cons@steelacionar a la empresa con su
entorno. El analisis competitivo ayuda a identifias fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazag @fiectan dentro de su mercado

objetivo.

Es un proceso que consiste en relacionar a la sammen su entorno. Ayuda a
identificar las fortalezas y debilidades de la esspr asi como las oportunidades y
amenazas que le afectan dentro de su mercadovabjgéste analisis es la base sobre la

que se disefara la estrategia, para ello deberemnmaser o intuir lo antes posible:

El analisis competitivo de los mercados se ha atileeen un aspecto central para
numerosos ambitos de la politica econémica como, ggemplo, las politicas de
competencia, el desarrollo de la regulacidon, elyapm las actividades innovadoras de
las empresas o el mantenimiento de la competitivitiasectores econémicos. Como
consecuencia, un amplio movimiento de desarrollandelelos y técnicas de analisis,

asi como su aplicacion a casos concretos, est@amhan

2.4.11.1 Estrategias Competitivas

La estrategia competitiva como las acciones ofassivdefensivas de una empresa para
crear una posicion defendible dentro de una indysicciones que eran respuesta a las
cinco fuerzas competitivas que rodean a las emprefauevos competidores,
competidores actuales, poder negociacién provesdpogler negociacibn compradores
y productos sustitutivos), y que como resultadacibian obtener un rendimiento sobre

la inversion.

Resumiendo, las acciones que se llevan a cabapasaguir los resultados esperados.
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Bien, partiendo de esta premisa propuso un axiomdiante el cual resumia que las
empresas pueden llevar a cabo 3 estrategias cogeeti liderazgo en costes,
diferenciacion y enfoque.

2.4.11.2 Andlisis de las Fuerzas Competitivas

Toda competencia depende de las cinco fuerzas ¢itivge que se interaccionan en el

mundo empresarial:

Amenaza de nuevos entrantes.

+ Rivalidad entre competidores.

« Poder de negociacion con los proveedores.

« Poder de negociacion con los clientes.

+ Amenaza de productos o servicios sustitutivos.

La accion conjunta de estas cinco fuerzas comyetites la que va a determinar la
rivalidad existente en el sector. Los beneficiopiolos por las distintas empresas van
a depender directamente de la intensidad de |ladaehentre las empresas, a mayor
rivalidad, menor beneficio. La clave esta en dedesel de estas fuerzas competitivas e

inclinarlas a nuestro favor.

http://www.marketing-xxi.com/ 20-02-2010 23:00
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2.4.12 Comportamiento del Consumidor

El concepto de comportamiento hace referencia aptéud interna o externa del
individuo o grupos de individuos dirigida a la stdctcion de sus necesidades mediante

bienes y servicios.

Si lo aplicamos al marketing, se puede definirahportamiento al consumidor como
el proceso de decision y la actividad fisica queitaividuos realizan cuando buscan,
evallan, adquieren y usan o consumen bienes, manacideas para satisfacer sus

necesidades.

2.4.12.1 Elemento principal: EI consumidor

Cliente y consumidor suelen considerarse como mminé sinénimo. Sin embargo, a

efectos del marketing es necesario diferenciarlos:

Clientes: es quien periddicamente compra puede serel usuario final. Se reconoce al
cliente porque es quien tiene el poder de comprer comprar. En todo caso decide las
condiciones de la compra.

Consumidor: Es quien consume el producto. Es lsgper que recibe los beneficios de
la compra por ejemplo, los pafales comprados panddre (cliente) para el hijo
(consumidor o usuario).

2.4.12.2 Consumidores Internos

Son los clientes individuales o de instituciones quas frecuentan la empresa, y que

estan en el mismo lugar geogréfico de la empresa.

25



2.4.12.3 Consumidores Externos

Son clientes que se encuentran fuera del lugargiog de la empresa y que acuden a
satisfacer sus necesidadesiera (2007, p. 148-152).

2.4.13 Posicionamiento

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

productos de la competencia.

Es un analisis del lugar o de la posicién que oacupproducto o marca en la mente del
consumidor, segun las percepciones de los consuesiden relacion a otros productos

0 marcas competidores o0 a un producto ideal.

Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lupae en la percepciéon mental de un
cliente o consumidor tiene una marca, lo que ciuystila principal diferencia que
existe entre esta y su competencia. También apacaad del producto de alienar al

consumidor.

2.4.13.1 Posicionamiento en el Mercado

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

productos de la competencia.

Posicionamiento de Mercado consiste en la decipidnparte de la empresa, acerca de
los atributos que se pretende le sean conferidospaoducto por el publico objetivo.
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2.4.13.2 Estrategias de Posicionamiento

El objetivo es dar a la marca un lugar en la meatdk consumidor, frente a las
posiciones de la competencia, a través de asociaalserie de valores o significaciones
positivas afines a los destinatarios; o si es pesipoyandonos en una razon del
producto o de la empresa, que tenga valor e impaéagara los consumidores.

Las principales etapas para llevar a cabo el posachiento son:

El analisis del mercado

La definicién del posicionamiento

La definicién del concepto del producto

La seleccion de una propuesta de posicionamiento

El desarrollo del marketing migarcia (2001, p. 151y 152).

2.4.14 Imagen Corporativa

La imagen corporativa se refiere a cdmo se peroitee compafia. Es una imagen
generalmente aceptada de lo que una companiaflsajnia creacion de una imagen
corporativa es un ejercicio en la direccion dedecgpcion. Es creada sobre todo por los
expertos de marketing en conjunto con los de cocaaidn que utilizan las relaciones
publicas, campafias comunicacionales y otras fouleapromocion para sugerir un
cuadro mental al publico. Tipicamente, una imagerparativa se disefia para ser
atractiva al publico, de modo que la compafia pysdaocar un interés entre los
consumidores, cree hueco en su mente, genere gigigemarca y facilite asi ventas del

producto.
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La imagen de una corporacion no es creada solarpent@a compaiiia. Otros factores
gue contribuyen a crear una imagen de compafiaigrodser los medios de

comunicacion, periodistas, sindicatos, organizasanedioambientales, y otras ONGs.

http://es.wikipedia.org/wiki/lmagen corporativa 2002-201023:53

2.4.15 Crecimiento

Es un esfuerzo libre e incesante de la gerenciassguale de todos los recursos de la
organizacién con especialidad el recurso humanio @€ hacer creible, sostenible y
funcional a la organizacién en el tiempo. Dinam@saprocesos, crea un estilo y sefiala

un norte desde la institucionalidad.

http://www.monografias.com/trabajos12/desorgan/desgan.shtml 20-02-2010
15:00

2.4.16 Mercado

El concepto de mercado no tiene una definicibracjazoherente debido a las diferentes
acepciones propuesta desde los diferentes enfaguestudio del fendmeno. Desde el
punto de vista del marketing las acepciones prdaupsr la teoria econdmica no
resultan inutiles ya que, pese a trascender delepbo original que atendia Unicamente
el lugar fisico donde la oferta y la demanda irerisia sus recursos, se limitan desde
un punto de vista economico, a incidir en los ag®mue manejan la oferta y la
demanda. Desde el ambito juridico, el mercado hefexencia a la transferencia del
titulo de la propiedad sin destacar los verdadesiesnentos que determinan su

existencia.

Para los especialistas del marketing no solo @suik, sino casi la ultima posibilidad,

definir el mercado en funcién de las personas arorgciones actuales o potenciales
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gue tienen necesidades o deseos de bienes y esydigponen de los recursos y posen
capacidad para adquirirlodgueda (2008, p. 87-88).

2.4.16.1 Oferta

En economia, oferta se define como la cantidad ideeb o servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a difergmexsos y condiciones dadas para
comparar lo que sea, en un determinado momentataCambién se define como la

cantidad de productos y servicios disponibles para&onsumidos.

http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta 19-02-2010 19:00

2.4.16.2 Demanda

La demanda en economia se define como la canyidadidad de bienes y servicios
que pueden ser adquiridos a los diferentes pretgbsnercado por un consumidor
(demanda individual) o por el conjunto de consumado(demanda total o de
mercado).La demanda puede ser expresada grafiampentmedio de la curva de la
demanda. La pendiente de la curva determina comem@a o disminuye la demanda
ante una disminucion o un aumento del precio. E&mteepto se denomina la elasticidad

de la curva de demanda.

http://es.wikipedia.org/wiki/Demanda %28econom%C3%ADa%29 19-02-2010
18:00

2.4.17 Competencia

Un mercado donde el juego de la competencia es ébrun mercado en el que las
empresas, independientes entre ellas, ejercensiaarctividad y compiten para atraer
a los consumidores. Es decir, es un mercado doadi@ empresa estd sometida a la

presion competitiva de las demas. Una competeriediva ofrece de este modo un
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entorno competitivo a las empresas y también nusasreentajas a los consumidores

(precios reducidos, mejor calidad, mayor eleccda),.

http://www.definicionlegal.com/definicionde/Competacia.htm 18-02-2010 18:00

2.5 HIPOTESIS

Las estrategias de publicidad mejoran el posicios@im en el mercado de la Hosteria

Hacha Caspi de la ciudad del Puyo.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

2.6.1 variable independiente

Estrategias de publicidad

2.6.2 Variable Dependiente

Posicionamiento en el mercado de la Hosteria H@aspi de la ciudad del Puyo.
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CAPITULO IlI

3. METODOLOGIA

Para(Alvarez, 2005, p.49)‘La palabra metodologia viene de método y esta aeg
viene del griegometha, que significa ‘a través’, ‘mas alla’ gdos que significa
‘camino’. En otras palabras, se trata de una maoetenada y calculada de llevar a

cabo una actividad, en este caso, una investigacion

Con esta definicion, claramente se establece gbe Haber una organizacion, una
manera ordenada, una planificacion previamentalleaa y una ejecucion especifica,
pues de acuerdo a como planifiguemos y organicéaniogormacion, obtendremos los

resultados esperados de ala investigacion.”
3.1 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
Segun(Tamayo, 2004, p.28)El método cientifico es un conjunto de procedimis

por los cuales se plantean los problemas ciergifjcee ponen a prueba las hipotesis y

los instrumentos de trabajo investigado”.
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Para la ejecucion de la siguiente investigacidutidigara las siguientes modalidades:

3.1.1 Investigacion Bibliografica o Documental

Segun(Alvarez, 2005, p. 50)f'La Investigacion Bibliografica o Documental esuatia

gue se realiza utilizando exclusivamente el apogamddios impresos como: libros,
textos, publicaciones en general y cualquier tigo ndaterial escrito. También se
excluyen documentos extraidos de medios audiowsualelectrénicos, como el caso

del internet”.

Para el desarrollo y recoleccion de la informaaiénesta investigacion se ha apoyado
en la lectura, andlisis y estudio de documentostifieos publicados como: tesis de
grado, libros, publicaciones en internet, para podenceptualizar las variables
Estrategias de publicidad y Posicionamiento.

3.1.2 Investigacion de Campo

Segun(Alvarez, 2005, p. 51)La Investigacion de Campo permite no solo observa
sino también recolectar los datos directamenta dedlidad donde se ubica el objeto de
estudio; es decir en su propio ambiente. En urajpaocumental, acudiriamos a un
libro, una revista o0 a internet, pero en el trabdgocampo es necesario extraer la
informacion directamente de la poblacién dondemessarealizando el estudio”.

En este estudio se podra tener un contacto diremtoel propietario mediante una

entrevista y con los usuarios a través de una steceé cual nos permitira conocer sus

opiniones y con ello mejorar su percepcién y asiginar en el mercado a la Hosteria.
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3.2 NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Segun(Tamayo, 2004, p.38)La investigacion puede ser definida como unaesdé
métodos para resolver problemas cuyas solucionessit@n ser obtenidas a través de

una serie de operaciones légicas, tomando com jplenpartida datos objetivos”.

Para la ejecucion del presente proyecto se utlliebsiguiente tipo de investigacion:

Segun(Alvarez, 2005, p.51)La investigacion descriptiva se trata de aquella tiene
como finalidad o propésito la descripcion o camdstieas de un objeto dado en su
entorno natural. En otras palabras, este diseficabwespecificar propiedades,
caracteristicas y perfiles importantes, ya seaelgopas, comportamientos, actitudes o
cualquier otro fenbmeno o0 evento que se sometaestuidio. Es como una fotografia

de la situacién que registra, tal cual se presenteyento”.

La investigacion descriptiva se la utilizara al neonto de detallar las caracteristicas del
problema de la Hosteria, de igual forma nos perniiescribir el problema en una
circunstancia temporo — espacial determinada, media aplicacion de métodos y

técnicas para la recoleccion de informacion priengrsecundaria que sera procesada.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

Segun(Fuentelsaz, 2006, p. 55).a poblacién es el conjunto de individuos quadie
ciertas caracteristicas o propiedades que sonuassq desea estudiar. Cuando se
conoce el el numero de individuos que la composerhabla dgoblacion finita y

cuando no se conoce su numerg@dblacion infinita”.
Segun(Fuentelsaz, 2006, p. 55).a muestra es el grupo de individuos que realment

se estudiaran, es un subconjunto de la poblaciara ue se pueda generalizar los
resultados obtenidos dicha muestra ha de ser espiaiva de la poblacion”.
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La muestra que utilizaremos de la poblacion obgoestudio se la realizara a los
clientes actuales de la Hosteria Hacha Caspi gaeaeentra ubicada en la provincia de
Pastaza, en el cantdn Puyo en la Cdla. El Pardisoa Tarqui Km 1%, para lo cual
requerimos obtener una muestra con la finalida@rdgizar el posicionamiento en el
mercado y lograr una mayor fidelizacion y asi s&x empresa competitiva y lider en el

mercado.

La poblacién o universo de estudio esta integramtalgs clientes o usuarios de la

hosteria Hacha Caspi conforme al siguiente cuadro:

Tabla N°1

POBLACION FRECUENCIA PORCENTAJE

CLIENTES ACTUALES 240 100%

La hosteria Hacha Caspi es visitada aproximadanmnt®40 clientas al mes, por lo

cual hemos tomado este dato como base para rdalir&estigacion del problema.

3.4 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Mediante la operacionalizacion de conceptos, obtesalos variables explicativas para
plantear nuestro objeto de estudio y asi plangearun lado, estrategias de publicidad
(VARIABLE 1); y por otro lado, posicionamiento ehreercado de la Hosteria Hacha
Caspi (VARIABLE 2). En las siguientes Tablas, aparda operacionalizacién de

conceptos a través de las dos variables que acabdarexplicar anteriormente:
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Tabla N°2

3.4.1 Variable Independiente Estrategias de Publicidad

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMS (INDICES) INSTRUMENTOS
Estrategias de Publicidad Publicidad Visual ¢ Queé tipo de Encuesta y cuestionar
Auditiva publicidad es masa los clientes
Las estrategias de atractiva para usted?
publicidad son consideradas  Comunicacién Medios de ¢A través de medios ddencuesta y cuestionar

como una herramienta del

marketing  controlado

través de los medios
comunicacién que da
conocer un producto o U
servicio con la finalidad d
informar o influir en su

compra o aceptacion.

A
le

n

D

Actitudes

Producto

comunicacion

Positiva

Negativa

Necesidad
Motivacion

Deseo

comunicacion social s
informo usted de Ig
de F:

Hosteria Hacha Caspif

existencia

¢Cree usted que

publicidad influye en

su decision de compra

¢, Cree usted que Ic

ea los clientes
A
A
D
&ncuesta y cuestionar
a los clientes

?

pEncuesta y cuestionar

servicios que ofrece laa los clientes

hosteria satisfacen s

necesidades?

IS
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3.4.2 Variable DependientePosicionamiento

Tabla N°3

TECNICA E
CONCEPTUALIZACION CATEGORIA INDICADORES ITEMS (INDICES) INSTRUMENTOS
Posicionamiento Consumidores Internos ¢,Con que frecuencigEncuesta y cuestionar
Externos usted asiste a laalos clientes
El posicionamiento en el hosteria Hacha Caspi?
mercado de un producto |o Servicios Calidad ¢ El servicio que ustedEncuesta y cuestionar
servicio es la manera en |la Atencion reciba de la hosteriaa los clientes
que los consumidores Hacha Caspi es de
definen un producto a partir calidad?
de sus atributos Atributos Tangibles ¢, Cual es su percepcioftncuesta y cuestionar
importantes, es decir, el Intangibles con relacién al servicipa los clientes
lugar que ocupa el producto gue ofrece la Hosteriap
0 servicio en la mente de lps Competencia Andlisis competitivo ¢, Considera usted que|l&ncuesta y cuestionar

clientes en relacién de Iq
productos de F:

competencia.

Ventajas competitivas

competencia
factor importante par

la empresa?

A

es um los clientes
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3.5 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Tabla N°4

PREGUNTAS

EXPLICACION

1 ¢ Para qué? Para determinar la falta de publicidag y
conocer el grado de aceptacion de| la
hosteria.

2 ¢ A qué personas o sujetos? Clientes actuales de la Hosteria Hacha
Caspi.

3 ¢ Sobre qué aspectos? La aplicacion de estrategias de publicidad
para mejorar el posicionamiento en|el
mercado.

4 ¢ Quién? Investigador. Fabricio Morocho.

5 ¢Cuando? Enero — Septiembre 2010.

6 ¢Lugar de recoleccion de la Hosteria “Hacha Caspi” en la ciudad del

informacion? Puyo.

7 ¢ Cuantas veces? 240 Encuestados.

8 ¢ Qué técnica de recoleccion? Encuestas.

9 ¢Con que? Cuestionario.

10 ¢ En qué situacion? Favorable porque existe toda la apertura y
colaboracion por parte del propietario [de

la Hosteria.
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3.6 PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para analizar la informacion se empezara con ligiéevy codificacion con el objetivo

de facilitar la tabulacion de las respuestas afleguntas.

Para las preguntas se elaborard la categorizaocidelgropdsito de obtener respuestas
exclusivas, seguido se procedera a la tabulaciaham& un programa computarizado
ya que se manejara una gran cantidad de informaca®si se obtendra resultados mas

fiables y exactos.

En el analisis de los resultados se escogeraaligsifo de porcentajes y la prueba del
Chi cuadrado, los resultados seran presentadosrera ftabular, grafica y escrita para

una mejor comprension.
Para la interpretacion de los resultados se amalitzahipotesis en relacion con los

resultados obtenidos para verificarla o rechazadai elaborar una sintesis general de

los resultados.

38



4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

CAPITULO IV

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

1. ¢ Conoce usted todos los servicios que ofrecdHiasteria Hacha Caspi?

Tabla N°5

ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIE
M| 91 37,9
NO 149 62,1
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010
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CONOCE LOS SERVICIOS DE LA HOSTERIA HACHA CASPI

Grafico N°3

M Sl
1 NO

De las 240 personancuestadas se considera que88b 3nanifiestan que si conoc
todos los servicios que ofre la Hosteria Hacha Caspi, migas que el 62% no conoc

de los servicios que ofre la Hosteria antes mencionada.

Sepuede determinar que la mayor parte de las persmragstadi manifiestan que no
conocen déos servicios que ofrece la Host« Hacha Caspsin embargo un porcent
menor peraconsiderable de pemas manifiesta que si conocen tc los servicios que

ofrece la Hosteria.

2. ¢Cree usted que los servicios que ofrece la Hasa satisfacen sus necesidade

Tabla N°6
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIJE
Sl 84 35
NO 156 65
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010
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SATISFACE SUSNECESIDADES LA HOSTERIA HACHA CASPI

Grafico N°4

i Sl
i NO

De las 240 personancuestadi se considera que el 35% manifie: que los servicios
gue ofrece la Hosteria Hacha Caspi si satisface necesidades, mientras que el €
consideran que los servicios que ofrece la Hosterigatisfacen sus necesida

Se puede determinar que la mayor parte de lasmEysncuestadas cideran que los
servicios que ofrece la Hosteria Hacha Caspi nsfaaén sus necesidades, pero mé

una tercera parte manifiesta que si estan satis.

3. ¢El servicio que usted recibe de la Hosteria Haa Caspi es de calidac

Tabla N°7
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIE
SI 88 36,7
NO 152 63,3
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010
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EL SERVICIO DE LA HOSTERIA HACHA CASPI ES DE CALIDAD

Grafico N°5
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De las 240 personas encuesis se considera que el 37% manifiestan que el s
gue reciben de la Hosteria Hacha Caspi si es ddadalmientras que 63%
manifiestan que el servicio que reciben de la H@ste es de calid.

La mayor parte de las personas encuestadas consglexa servicio que reciben de
Hosteria no es de calidasin embargo se encuentra ciu@y una buena proporeci

aungue minoritaria qumanifiesta que si es de calidad.

4. ¢ Con que frecuencia usted este a la Hosteria Hacha Casp

Tabla N°8
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIE
SIEMPRE 29 12,1
A VECES 62 25,8
RARA VEZ 149 62,1
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010
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FRECUENCIA DE ASISTENCI A A LA HOSTERIA HACHA CASPI

Grafico N°6
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De las 240personas encuestss se considera qual 12% manifiestan g1 siempre
asistena la Hosteria HachiCaspi, el 26% asisten a veceanientas que el 62%

manifiestan quasisterrara vez a la Hosteria antes mencionada.

La mayor parte deak personas encuestadas dicen asistir ral a la Hosteria Hacha
Caspi, un segundo grupo maestan que concurren a ve@$amisma, mientras que
aproximadamente una decima parte de los «tados dijeronvisitar la hosteria

siempre.
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5. ¢ Cual es su percepcion con relacion al serviaioe ofrece la Hosteria

Tabla N°9

ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIJE
EXCELENTE 11 4,6
MUY BUENO 27 11,3
BUENO 183 76,3
REGULAR 10 4,2
MALO 9 3,8
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010

PERCEPCION DEL SERVICIO DE LA HOSTERIA HACAHA CASP |

Grafico N°7
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De las 240 personas encuestadas% manifiestan quéa percepcién que tienen ¢
relacion al servicigue ofrec la Hosteria Hacha Casps excelente, el 11% conside
gue es muy bueno, el 76 % consideran que es bel 4% consideran que es regulal
el 4% consideran que la percepcion que tienen &a.
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Las respuestague se nos ofrecieron mediante las encuestasadéasiza estpregunta
nos dicen quena proporcidon minima que no llegan a la decimeaepadnifestaron qu
si tienen unaxcelent percepcidon de la Hosterian segundo grupo que enas bordea
la decima partemanifiestan que es Muy buena Hosteria un tercer grupo y el
mayoritario que sobrepasa a las dos terceras petls encuestados dijeron tener
buena percepcién de Hosteria, mientras quen cuarto y quinto grupo manifestar

gue tienen unpercepcion negati.

6. ¢ A través de qué medios de comunicacion socialiaformo usted de la existenci

de la Hosteria Hacha Caspi

Tabla N°10
ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIE
RADIO 106 44,2
VALLAS 41 17,1
NINGUNO 93 38,8
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi
Elaborado por: Fabricio Morocho
Fecha: 12/06/2010

MEDIOS DE COMUNICACION POR EL CUAL SE INFORMO

Grafico N°8
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De las 240 personas encuestael 44%manifiestan que se informaron de la existe
de laHosteria Hacha Cas a través de la Radio, el 17% manifiestan que senrdron
a través deallas publicitaria, mientras que el 39% no se informe a través de ningun

medio de comunicacioén sol la Hosteria antes mencionada.

La mayor parte de las personas encues se informaron de la existencia de
HosteriaHacha Cas| a través de la radio, un segungiupo se informo dravés de
vallas publicitarias yin terce grupo con un porcentaje consideri de personas no se

informaron a través de ningiin medio de comunicasafime su existenc

7. ¢ Qué tipo de publicidad es mas atractiva para ted?

Tabla N°11
ALTERNATIVA | FRECUENCIA |PORCENTAJE
VISUAL 143 59,6
AUDITIVA 97 40,4
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010

PUBLICIDAD MAS ATRACTIVA PARA EL CLIENTE

Grafico N°9
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De las 240 personeencuestadas se considera que &b 60anifiestan qui el tipo de
publicidad visual es més atraci, mientras que el 40 de las personas encuesta

considera que la publicidad auditiva es mas atrax
Se puede determinar qua mayor parte de las pemss encuestac prefieren la
pubicidad visual, mientras que un segundo grupo asqgo&s con un porcentaje me

prefieren la publicidad auditiv

8. ¢ Considera usted que la competencia es importapara la empresa

Tabla N°12
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIE
SI 191 79,6
NO 49 20,4
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi
Elaborado por: Fabricio Morocho
Fecha: 12/06/2010

IMPORTANCIA DE LA COMPETENCIA PARA LA EMPRESA

Grafico N°10
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De las 240 person encuestadas se considera que €& 8Manifiestan qu la
competencia ses importante pa la HosteriaHacha Caspi, mientras que el 2

manifiestan que la competencia no es importanie lpatosteri.

La mayr parte de las personas encuestadas consique la competencia si
importante para la Hoste Hacha Caspisin embargo un grupo minimo grepresenta
un porcentaje considera de personasonsideran que la competenno es importante

para la Hosteria.

9. ¢ Cree usted que la publicidad influyen su decision de compre

Tabla N°13
ALTERNATIVA FRECUENCIA |PORCENTAIE
Sl 183 76,25
NO 57 23,75
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi

Elaborado por: Fabricio Morocho

Fecha: 12/06/2010

INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN LA DECISION DE COMPRA

Grafico N°11
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De las 240 personas encuestadas se considera gb% ehanifiestan que la publicidad
si influye en su decisiébn de compra, mientras qu&i& manifiesta que la publicidad

no influye en su decision de compra.

Se puede determinar que la mayor parte de lasmesncuestadas consideran que la
publicidad si es un factor que influye en su dédsle compra, sin embargo un grupo
minimo pero no por ello menos importante considganla publicidad no es un factor

que influye en su decision de compra.

10. ¢ Cudl de estas Hosterias es mas atractiva parsted?

Tabla N°14

ALTERNATIVA FRECUENCIA | PORCENTAIE
SAFARI 68 28,3
ISLA DEL SOL 93 38,8
HACHA CASPI 41 17,1
FLOR DE CANELA 21 8,8
EL PIGUAL 17 7,1
TOTAL 240 100

Fuente: Encuesta a los clientes de la Hosteria Hacha Caspi
Elaborado por: Fabricio Morocho
Fecha: 12/06/2010
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HOSTERIA MAS ATRACTIVA PARA EL CLIENTE

Grafico N°12
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De las 240 personas encuesis el 28% manifiestan que la Hostemas atractiva es la
Hosteria Safari, el 39% considera que eHosterialsla del Sol, el 17% considera q
es la Hosteriddacha Caspi, el 9% considera que eHosteriaFlor de Canela y el 7¢

considera que es Hosterii El Pigual.

Las respuestas que nos ofrecieron mediante las encuestas realizaéasagpreguia
nos dicen que la mayor parte de las personas dadassmanifiestan que la hoste
Isla del Sol es lanas atractiva, un segundo grupo p&t® menor proporcion conside
gue es la hosteria Safari, un tercer grupo quespaba la decima parte considera qu
la hosteria Hacha Casjun cuarto grupo que casi llega a la decima pamsidera qu
es la hosteria Flor de Canela y un quinto g que es el de menor proporcidn consic

gue es mas atractiva hosteria El Pigus

4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

La prueba del ji Cuadrado es una prueba estadfsiGaevaluar hipétesis acerca di

relacion entre dos variablcategéricas.
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4.3.1 Formulacion de Hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H, = Hipotesis alterna

Ho = Las estrategias de publicid&d®D mejora el posicionamiento en el mercado de la

Hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyo.

H, = Las estrategias de publicid&l mejora el posicionamiento en el mercado de la

Hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyo.

4.3.2 Definicién del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.

4.3.3 Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogigrleeba del Ji Cuadrado, cuya formula

es la siguiente:

X? =X (fo—fef

fe

Simbologia:

fo = Frecuencia observada.

fe = Frecuencia esperada.
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Para realizar la matriz de tabulacion cruzada seaten cuenta dos preguntas del

cuestionario como se muestra a continuacion:

Pregunta N° 2

¢,Cree usted que los servicios que ofrece la Hastatisfacen sus necesidades?

Si
NO

Pregunta N° 8

¢, Considera usted que la competencia es importaradaempresa?

Sl
NO
Tabla N°15
FRECUENCIAS OBSERVADAS
SI | NO | TOTAL

Satisfaccion de Necesidades 84 | 156 240
Importancia de la Competencia 191 | 49 240
TOTAL 275 | 205 480

4.3.4 Grados de libertad

Grado de libertad (gl ) = (Filas - 1) ( Columnds)
(gl)=(F-1)(C-1)
(gl)=(2-1%¢C1)
(gl)=(1)(1)
(gh)=1
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El valor tabular de Xcon un grado de libertad y un nivel de signifiéacile 0,05 es de
3.841.

Grafico N°13

Zona de Rechazo

0 3,841
4.3.5 Calculo Matematico
Tabla N°16
FRECUENCIAS ESPERADAS
(o) E (O-E) (O -E)? (O -E)*)/E
84 137,5 -53,5 2862,25 20,8
156 102,5 53,5 2862,25 27,9
191 137,5 53,5 2862,25 20,8
49 102,5 -53,5 2862,25 27,9
X? 97,5

4.3.6 Decision
El valor de X, =3.84 < ¥.=975
Por consiguiente se acepta la hipétesis alternde@s, que la aplicacion de estrategias

de publicidad permitira posicionar en el mercadia &Hosteria Hacha Caspi”. Y se

rechaza la hipétesis nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Se puede observar que la Hosteria Hacha Caspgm® Wina adecuada participacion
en el mercado el cual es un recurso que no halsetoaprovechado, lo que ha

provocado posiblemente el desconocimiento y degisige la misma.

La Hosteria Hacha Caspi no cuenta con la debidaaagn de estrategias de
publicidad y promocién, hecho que impide que sepaeala mayor cantidad de

clientes y se pueda conseguir su fidelizacion.

La Hosteria Hacha Caspi no cuenta con la debidacdapion al personal sobre
atencion al cliente, no tiene programas de incestiwmotivacion, hecho que se ve
reflejado en la falta de motivacion y ganas de dogpleados al momento de

desarrollar sus actividades.
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La Hosteria Hacha Caspi al ser un centro turistiocse encuentra posicionada en
el mercado, lo que ha ocasionado que no sea unzsarifder y reconocida a nivel

nacional con relacién a la competencia.

La Hosteria Hacha Caspi al no ser reconocida emme&icado ha perdido
participacion en la misma, por lo que su imagempa@tiva se ve afectada y por

ende no proyecta una buena percepcion a los disptae sus servicios.

La Hosteria Hacha Caspi al no optar por la aplitade estrategias publicitarias a
través de medios visuales como son la televisibmternet, o la falta de vallas
publicitarias no ha logrado darse a conocer de mmegmera en el mercado.

La Hosteria Hacha Caspi con la aplicacion de umastigacion de campo podra
tener un contacto directo con los usuarios a trde@sna encuesta el cual permitira

tener una vision real de las opiniones y necesildddos clientes.

La falta de publicidad de la Hosteria Hacha Caspobtasionado el desinterés y
desconocimiento de la misma por parte de los egnto que ha influido

considerablemente en su decision de compra detogiss.

La Hosteria Hacha Caspi debido a la falta de lacapbn de un analisis

competitivo ha descuidado a sus principales comigets en el mercado, lo que ha
ocasionado que la misma pierda su atraccion y pde exista desinterés y
preferencia por la competencia.
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5.2 RECOMENDACIONES

 Es necesario que se deba analizar por parte dprégsetarios la necesidad de
invertir en publicidad para poder incrementar Igipg@acion en el mercado de la

Hosteria Hacha Caspi.

* Realizar promociones, descuentos y convenios giituaiones publicas y privadas
con el fin de atraer mayor cantidad de clientespa$ de lograr la fidelizacion de

los mismos.

» Capacitar a los empleados de la Hosteria Hachai @aspl area de atencién al
cliente, para mejorar la calidad del servicio ge®Bece a los clientes, ademas de
establecer incentivos de motivacion para incremegitdesempefio laboral de los

empleados.

» Se debe identificar cuales son las fortalezas ylidatles de nuestros principales
competidores para asi poder mejorar los servickok hosteria y por ende poder

competir con ellos.

 Mejorar la imagen corporativa mediante campanaspdseccion al medio
ambiente a través de un reciclaje concientizadtralele la Hosteria Hacha Caspi,
para de esta manera concientizar a las persorasen@e mejorar la imagen que se

proyecta.

 La Hosteria Hacha Caspi debe aplicar publicidadrawvés de medios de
comunicacion masiva como es el caso de la televigita web que permite llegar a
la mayor cantidad de clientes, considerando quelamiedimagenes es la mejor

forma de atraer la atencién del cliente.
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Identificar cuales son los gustos y preferenciasodeclientes para poder mejorar
los servicios que se ofrece en la hosteria y af@mpoumplir con sus expectativas a
través de la satisfaccion de sus necesidades.

Incrementar la publicidad donde se dé a conocesttab caracteristicas fisicas que
tiene la hosteria lo que influira positivamentdadecision de asistir a la Hosteria
Hacha Caspi.

Realizar un analisis de oferta de servicios d@fapetencia para determinar cuales
son las hosterias mas representativas de la prayaca de esta manera determinar
el lugar que ocupa la Hosteria Hacha Caspi cortiéglaa la preferencia de los
clientes, ademas se debe modificar las politicasials para mejorar el

posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Aplicacién de un plan de publicidad para increraeel posicionamiento en el

mercado de la Hosteria Hacha Caspi de la ciudaBued.

Institucion ejecutora: Hosteria Hacha Caspi

Beneficiarios: Hosteria Hacha Caspi

Clientes de la Hosteria
Ubicacion:
Provincia: Pastaza

Cantén: Pastaza
Ciudad: Puyo
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Direccion: Via Tarqui Km %2 - Ciudadela “El Paraiso”

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: octubre 2010
Fin: octubre 2011

Equipo técnico responsable:

Ing. En marketing y gestién de negocios
Ing. En sistemas
Disefiador grafico

Comunicador social

Costo: 1800 USD

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Actualmente para las empresas la necesidad daeguaise en el mercado es uno de los
objetivos mas importantes el cual permite que Bega un nivel de excelencia en donde
se pueda competir con la demas empresas Y lodiidelaacion con los clientes, de ahi

nace la importancia de aplicar estrategias deqdat para diferenciarse de las demas
empresas y asi poder explotar las cualidades gheskeria Hacha Caspi ofrece y por

ende tener una mayor captacion de clientes.

La Hosteria Hacha Caspi debido a la falta de esfieg de publicidad ha provocado un
desconocimiento y desinterés por parte de lostekelya que tener un servicio Unico y
diferente no es suficiente si no se aplican lasiegfias adecuadas a través de medios
de comunicacion que atraigan al cliente y por guetenitan incrementar el grado el
grado de conocimiento que tienen las personasaderda hosteria, ademas permitira

tener un mayor grado de participacion en el mercdooque lograra crear una

59



personalidad a la imagen de la hosteria para quedasone facilmente con los clientes

y asi llevarla finalmente a influir en la decisida utilizacién de los servicios.

Estas estrategias de publicidad son complementgiagie ayuda a retener y recordar
en la mente de los consumidores los servicios gudoasteria Hacha Caspi posee y
mantener su fidelidad de consumo. Es decir, lognamercado cautivo, que garantice
las ventas futuras con las correspondientes ewnlaside la competencia y por ende

convertirla en una empresa lider en el mercado.

Ademas, existen varias empresas que optaron pioaapktrategias de publicidad para
mejorar su posicionamiento en el mercado como eas® de la hosteria Isla del Sol
que mediante la aplicacion de estrategias de pdaticha logrado darse a conocer
proyectando una imagen solida y fuerte, permitiGndoe ocupe un lugar importante
con relacion a los gustos y preferencias de leenids, ademas de incrementar su

participacion en el mercado y lograr la fidelizacde los clientes.

6.3 JUSTIFICACION

En la actualidad el posicionamiento en el mercadorefactor muy importante para el
desarrollo y crecimiento de las empresas que pteteconsolidarse como la opcidn
namero uno con relacion a la competencia en la endgelt consumidor al momento de

adquirir un producto o servicio.

Es por ello que es muy importante que la Hostedehid Caspi implemente estrategias
de publicidad a través medios de comunicacién rnasiemo son la radio y televisiéon

gue permiten llegar a un mayor nimero de persorsmfragveés vallas publicitarias para
dar a conocer y promocionar todos los servicios eueeslla se ofrece, para de esta
manera lograr tener un mayor grado de participaerdel mercado con relacion a los
principales competidores de la hosteria y por end@rar el posicionamiento que tiene

la misma en un mercado altamente competitivo.
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Ademas, permitirA mejorar su imagen corporativasicmrando que la aplicacion de

estrategias de publicidad permitirdn incrementargrado de aceptacion y por ende
mejorara la percepcion que las personas tienemespecto a la imagen que proyecta la
empresa asi como también lograra incrementar pgsns econdmicos que ayudara a
mejorar e implementar nuevos servicios para satigfa de las necesidades de los
clientes nacionales y extranjeros considerando lypye en dia el turismo se ha

convertido en una de las principales fuentes deesug econdmicos para el desarrollo y

crecimiento de las personas y por ende de la priavindel pais.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Implementar un plan de publicidad mediante la apliin de estrategias de publicidad
con el fin de mejorar el posicionamiento en el ragacde la Hosteria Hacha Caspi de la
ciudad del Puyo.

6.4.2 Objetivos Especificos

Disefiar y desarrollar un plan de publicidad cofinetle mejorar el posicionamiento en

el mercado de la Hosteria Hacha Caspi.

Determinar el presupuesto requerido para la imphaecedn y desarrollo del plan de

publicidad disefiado para la Hosteria Hacha Caspi.

Ejecutar el plan de publicidad para mejorar el @gosamiento en el mercado de la

Hosteria Hacha Caspi.
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6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

Para la presente propuesta se debe tomar en dosrg@uientes aspectos que van a

influir en el desarrollo del presente proyectdansiguientes entornos:

Politico

La Hosteria Hacha Caspi de la ciudad del Puyoregida y cumple con todas las leyes
establecidas por el gobierno nacional, asi comamdasiativas que exige el ministerio
de turismo para el funcionamiento de las hosterasl ecuador, ademéas de cumplir
con las leyes establecidas por la ley del consungde intenta evitar la publicidad

engafiosa en beneficio de los clientes al momeng&algeirir un producto o servicio.
Socio-Cultural

En el entorno socio cultural la Hosteria Hacha Casia orientada a cumplir con todas
expectativas de los clientes dentro de un margemaqunterfiera con las costumbres y
los valores de cada individuo tomando en cuenta Ilgseecuatorianos tenemos la
cultura de compartir en familia en centros turgstic

Tecnoldgica

La Hosteria Hacha Caspi cuenta con el equipo téamécesario para poder aplicar un
plan de publicidad que este acorde con las expeasatpara el desarrollo y
cumplimiento de la misma, tomando en cuenta queieeta con los recursos necesarios
para su ejecucion.

Organizacional

La Hosteria Hacha Caspi esta regida por una esteuduncional que permite

desenvolverse en un ambiente optimo que faciléerédaciones entre el personal, el
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cual permitirhd un mayor y eficiente desempefio labpermitiendo el cumplimiento de

los objetivos esperados.

Equidad de género

La Hosteria Hacha Caspi al ser un centro turisiwdiene ningun tipo de distinciéon
social sino por el contrario intenta satisfacer éxpectativas y necesidades de los
clientes brindando seguridad y confianza a todecasda una de los personas que utilizan

los servicios que ofrece la hosteria.

Ambiental

La presente propuesta mediante el plan de publicetda disefiada para proteger el
medio ambiente evitando el mal uso o cualquier tipanconveniente al momento de
aplicar las diferentes estrategias publicitarias @ van a utilizar para posicionar en el

mercado a la Hosteria Hacha Caspi.

6.6 FUNDAMENTACION CIENTIFICO TECNICA

Los medios de comunicacion son el canal que melagol® y publicistas utilizan para
transmitir un determinado mensaje a su mercado, mpetaanto, la eleccion del o los
medios a utilizar en una campafia publicitaria es decision de suma importancia

porque repercute directamente en los resultadosejobtienen con ella.

Por ello, tanto mercadélogos como publicistas detmerocer cuales son los diferentes
tipos de medios de comunicacion, en qué consistarudfes son sus ventajas y
desventajas, con la finalidad de que puedan toamrdecisiones mas acertadas al

momento de seleccionar los medios que van a utiliza

http://es.wikipedia.org/wiki/Medio de comunicaci%C36B3n 22-07-19:00
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La television

La televisibn es un medio de comunicacion muy irtgoae que llega a todos los
hogares y a las clases sociales, por lo cual geseinfluencia en el comportamiento de

los individuos y mas aun en los nifios.

El fendmeno televisivo, tipico de nuestros tiemgoesenta multiples facetas de interés
general para los individuos, la caracteristica @erlV. es la de ser un medio de
comunicacién de masa debido a lo cual se concemtnatorno a ellos nameros y

variados intereses como es la programacion qusnigs

Es el medio de comunicacion que mayor influencadidentro de los hogares, al
colocarse como una organizacion social, como ur@rausocializadora que lleva
inmerso un estudio de vida, unida a necesidade#aa®nes y formas de pensar y
actuar con el propdsito de crear una masa de osugue responde a los intereses de los

grupos econémicos dominantes.

http://www.monografias.com/trabajos13/televis/teleis.shtml 22-07-2010 19:30

La radio

La radio es un medio de difusibn masivo que lldgadio escucha de forma personal,

es el medio de mayor alcance, ya que llega a ladadases sociales.

La radio es un medio de comunicacion que llegalastéas clases sociales. Establece un
contacto mas personal, porque ofrece al radio bsccierto grado de participacién en

el acontecimiento o noticia que se esta transnaitien
Es un medio selectivo y flexible. El publico delsmio no recibe tan frecuentemente los

mensajes como el de los otros medios y ademaseaptor de la radio suele ser menos

culto y mas sugestionable en la mayoria de losscaso

64



Como medio de comunicacion la radio nos brinda partonidad de alcanzar un
mercado con un presupuesto mucho mas bajo deleguecesita en otros medios, es

por eso, que es mayor la audiencia potencial cedia.

La importancia de la radio como medio de difusgm concentra principalmente en la
naturaleza de lo que ésta representa como medi ¥& que, posee, una calidad intima

de tu a tu, que la mayoria de los otros mediosenen.
Uno de los factores mas importantes de la radguessu costo de produccidén es menos
elevado que el de los otros medios, estas carstatas, a su vez, nos permiten utilizar

diversos elementos creativos como voces, musicaiycadores en los comerciales.

http://www.monografias.com/trabajos13/radio/radio.sitml 22-07-2010 19:45

Vallas publicitarias
Una valla publicitaria es un soporte plano sobmguel se fijan carteles publicitarios. Las
vallas se han convertido en parte habitual delgpaigrbano e interurbano presentando

anuncios o mensajes publicitarios.

Existen 5 diferentes modelos de vallas: Monopo$tes caras, lluminada, Baja y
Tradicional.

Vallas Monoposte: Es aquella que va soportada posalo pie. Normalmente van

colocadas en zonas poco pobladas o vias interigbana

Vallas de tres caras: Son paneles de seccion tl@ngue estan impresos por las tres

caras. Un sistema automatico hace que giren lgpopueca el cambio del mensaje.
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Vallas lluminadas: Esta valla es la tradicionallasente que lleva como plus, la
iluminacion interna del panoramico, lo que permit@ mayor visualizacion nocturna y

una facil lectura en lugares oscuros.

Vallas Bajas: Este tipo de valla esta mayormenteadl en estadios deportivos, y son
aguellas que van a los alrededores de la canclaapamte baja de las gradas. Ahora este
sistema ha revolucionado y ahora ya no son ess&ig#o que también llevan transicion

entre ellas para ser mas atractivas a la vista.

Vallas Tradicionales: Son las vallas que TODOS cenws, aquellas que con tan solo
mirar hacia arriba podemos observar, son las vallasunes puestas sobre una
plataforma plana y que si llevan iluminacion estg gor fuera y no por dentro como

las vallas iluminadas.

http://es.wikipedia.org/wiki/Valla publicitaria 22-07-2010 20:15

6.7 METODOLOGIA. MODELO OPERATIVO

6.7.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

La Hosteria Hacha Caspi, inicia sus actividadeleafio de 1994, es la ciudad en
medio de la Amazonia, ubicada en la ciudad del Pui@ a Tarqui Km. 1 ¥ Cdla. El
Paraiso. Su ingreso puede realizarse por Quitona FePuyo y/o Ambato — Bafios —
Puyo. Cuenta con servicios de hospedaje, alimé@macdiscoteca, seminarios,
convenciones, tours en la zona, ademas de un Batalante con capacidad para 70
personas y la Sala de Recepciones para 300 persemaicio de SPA, Piscina, sauna,

turco, hidromasaje, bafios de cajon, canchas deaerti
La hosteria, dispone de 30 comodas habitacionegillss, dobles, matrimoniales, y

familiares), todas con bafio privado, agua caliGage?24 horas. Especial atencion en el

aseo y ausencia de insectos, ademas de aprovechguaza natural y disfrutar de los
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senderos rodeados de piscinas de tilapias. Carninlgtatro de sus instalaciones en
medio de la selva primaria, admirando la vegetaei¥ética, orquideas, variedad de

animales y arboles nativos, clima humedo tropical.

MISION

Somos una Hosteria en Puyo que con creatividadeswtp y satisface las necesidades y
expectativas de los clientes mediante la prestadénservicios de alojamiento,
alimentacion y recreacion de calidad, en un améieatural dando una experiencia

Unica durante su estadia.

VISION

Ser una Hosteria lider en la ciudad de Puyo erickeswvde hospedaje alimentacion y
diversion con la responsabilidad de asegurar utedi@s confortable digno de sus
clientes, adoptando la calidad como un compronmitagral del establecimiento.

6.7.2 VALORES CORPORATIVOS

Responsabilidad- Cumplir con oportunidad las actividades prope&s,los diferentes

procesos, a fin de conseguir la eficacia y efiageenc

Honestidad- Ser transparentes, actuar siempre con base eerdad para ganar la

confianza de nuestros clientes.

Respeto- Valorar los intereses y necesidades de lositelieinterno y externo de la

empresa.

Excelencia en el Servicie Realizar todas las acciones orientadas a lafsation del

cliente.
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Puntualidad.- Esforzarnos para estar a tiempo en el lugaruadicy cumplir con las
obligaciones encomendadas de esta manera optimezarsos.

Innovacion.- Estar siempre en mejora continua, aplicar nu&less y conceptos con el

fin de incrementar la productividad e interés dediientes.

Carisma.- Realizar con entusiasmo todas las actividadds) de brindar una mejor

atencion.

6.7.3 MATRIZ BCG

La matriz BCG es aquella que nos permitird condaeparticipacion que nuestra

empresa se encuentra en el mercado frente a laetenca.

De esta manera el analisis BCG permitira determgéhagrado de participacion en el
mercado de la empresa, a mas de ello nos ayudewadager con mayor exactitud el
posicionamiento en el mercado y el lugar en el mo® encontramos en un mercado

altamente competitivo.

A continuacion se detalla las empresas que comp@nla misma razon social y el

posicionamiento en el mercado en el que se eneaukenittosteria Hacha Caspi.

Tabla N°17

EMPRESA VENTAS ANO 1 VENTAS ANO 2 PARTICIPACION

SAFARI 22.600 23.300 21.67
ISLA DEL SOL 24.500 25.400 23.63
HACHA CASPI 20.000 21.200 19.72
FLOR DE CANELA 19.300 18.900 17.58
EL PIGUAL 18.900 18.700 17.40
TOTAL 105.300 107.500 100%
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Para determinar el célculo del eje principal, esrdgeterminar la tasa de crecimiento

de la industria, utilizamos la siguiente formula:

Ventas afio 2 — Ventas afo 1
C = — x 100
Ventas afo 1

_ $107.500 — $105.300
B $105.300

x 100

TC = 2.09%

Estos resultados nos muestran que la tasa de eeatinde la industria de tecnologia en

la ciudad de Salcedo es un porcentaje considerable.

A continuacién realizaremos el calculo de la pgdicion relativa, es decir una

comparacion entre las empresas competidoras etasten el mercado.

Para calcular la participacion relativa de merca8e. divide la participacion de la

empresa analizando su participacion con el compretion mayor participacion.

PR % Paricipacion en el mercado

= — y: ; X
% de Participacion del mayor competidor

De esta manera se ha tomado los datos de la aatdaor en base al porcentaje de
participacion en el mercado de los afios 2008 Y 2B@emplazando los datos en la

formula tenemos:

$21.200

HOSTEIA HACHA CASPI = ———— = 0,83
$25.400
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Para los creadores de la matriz BCG, una partidipags alta cuando es superiora 1, y

baja cuando es inferior.

Tabla N°18

EMPRESA PARTICIPACION
SAFARI 21,67/23,63=0,91 @
ISLA DEL SOL 23,63/21,67=1,09 ©
HACHA CASPI 19,72 /23,63=0,83 O
FLOR DE CANELA 17,58 /23,63=0,74 ©
EL PIGUAL 17,40/ 23,63=0,74 O
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Analisis de los Datos:
De acuerdo a los resultados que arroja la matrid pGdemos concluir que la Hosteria

Hacha Caspi se encuentra ocupando el tercer lugaue 19,72 % con relacion a la

participacion en el mercado mientras que la Hastista del Sol con un 23,63 % ocupa
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el primer lugar de preferencia por lo que se erttagposicionada como la opcién
namero uno en la mente del consumidor, motivo poual la Hosteria Hacha Caspi se
encuentra relegada con relacion a sus principaegpetidores viendose afectada con
relacion a la participacion que ocupa en el mercasopor ello que se ve en la
necesidad de aplicar estrategias de publicidad iparamentar la participacion en el
mercado de la misma y por ende incrementar lasagetd los servicios que en ella se
ofrece, ademas de consolidarse y posicionarse der meanera en un mercado

altamente competitivo.
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6.7.4 ANALISIS FODA

Tabla N 19

TABLAS PONDERADAS DE (OPORTUNIDADES — AMENAZAS) YOEBILIDADES —FORTALEZAS)

2.-AMENAZA MENOR.

3.-OPORTUNIDAD MENOR.

72
4.-OPORTUNIDAD IMPORTANTE

B
A ;
FACTORES EXTERNOS CLASIFICACION
VALOR C=A*B
la4d
" » Existencia de una elevada competencia 0,17 1 0,17
J - Cambio en el comportamiento de los clientes 0,12 1 0,12
<
E » Necesidades insatisfechas 0,15 2 0,3
<§( « Cambios climatolégicos 0,10 2 0,2
% « Demanda insatisfecha 0,18 3 0,54
. o 3
<9£ Convenios institucionales 0,1 0.30
Z » Publicidad agresiva 0,08 3
= | 0,24
@ * Incrementos de servicios 0,1 4
Q 0,40
@)
1.- AMENAZA IMPORTANTE. 1 1.48




Tabla N°20

1.- DEBILIDAD IMPORTANTE.
2.-DEBILIDAD MENOR.
3.-FORTALEZA MENOR.
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4.-FORTALEZA IMPORTANTE

B
A .
FACTORES INTERNOS CLASIFICACION
VALOR C=A*B
la4
» Servicio de calidad 0.1 4 0.40
” « Excelente ambiente laboral 0,1 4 0.40
N « Buen comunicacion interna 0,1 3 0.3
L
3 « Precios competitivos 0.06 4 0.24
" - i 3 0.15
o * Variedad de servicios 0,05 '
2
» Completa base de datos de los clientes 0.05 3 0.15
» Falta de publicidad 0.19 2 0.38
" * Falta de personal 0.07 1 0.07
a « Falta de capacitacion al personal 0,11 1 0.11
<
o « Falta de motivacion al personal 0,16 1 0.16
1
0 « Falta de liderazgo 0,03 2 0.06
= « Falta de politicas para el correcto funcionamiefetda empresa 0.07 1 0.07
1 2.4




FORTALEZAS

Servicio de calidad: La Hosteria Hacha Caspi como una de las pringpale

fortalezas ofrece servicios de calidad para beddie los clientes.

» Excelente ambiente laboral: Dentro de la Hosteria el ambiente laboral es
excelente donde se promueven valores de respeterisiad y honradez, el cual se

ve reflejado en el optimo desemperfio laboral demhogleados.

* Buena comunicacion interna:La comunicacién dentro de la Hosteria entre el
propietario y los empleados es muy buena el cuahiea que se logre alcanzar

todas las objetivo que se pretendan alcanzar.

* Precios competitivos: La Hosteria Hacha Caspi ofrece servicios a pregics

estén acorde con el poder adquisitivo de las passon

» Variedad de servicios: La Hosteria Hacha Caspi cuenta con una variedad de

servicios que permite satisfacer la demanda delilrstes.

» Completa base de datos de los clientelsa Hosteria Hacha Caspi cuenta con una
base de datos que permite determinar cual es el de&r asistencia que tiene la

Hosteria.

DEBILIDADES

» Falta de publicidad: La Hosteria Hacha Caspi no cuenta con demasidilaipgad

lo que ha generado que existe un desconocimientosdservicios que ofrece la

Hosteria.
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Falta de personal:La Hosteria Hacha Caspi no cuenta con el sufigipatsonal el
cual le permita brindar un servicio para satisfatgemejor manera las expectativas

de los clientes.

Falta de capacitacion al personalDebido a las altas exigencia que demanda el
mercado altamente competitiva es necesario queeakce una capacitacion

permanente para cumplir con las expectativas gige excliente.

Falta de motivacién al personal:Debido a la desmotivacion que existe en el
personal es necesario que se les incentive parameatar su rendimiento al

méximo para beneficio de la empresa.

Falta de liderazgo: Debido a la falta de liderazgo por parte de lagp@tarios no
ha permitido que se tomen las decisiones adecuguwagpermitan a la Hosteria

consolidarse y por ende repuntar de mejor maneraetacion a la competencia.

Falta de politicas para el correcto funcionamientale la empresa:La Hosteria
no tiene establecidas politicas que permitan a&rdoz niveles éptimos para lograr

el crecimiento y desarrollo de la misma.

OPORTUNIDADES

Demanda insatisfecha:Debido a las altas exigencias que demanda el nerca
existen muchos clientes insatisfechos a los cisaldss debe tomar en cuenta como

futuros clientes potenciales de la Hosteria.
Convenios institucionales:Se debe considerar como una estrategia que permita

incrementar la asistencia de personas a la Hostedhdzar convenios con

instituciones publicas y privadas.
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» Publicidad agresiva: La aplicacion de estrategias de publicidad a s@aeemedios
de comunicacion masivos permitiran incrementarietlrde conocimiento de las

personas acerca de la Hosteria.

* Incremento de servicios: Mediante la implementacion de nuevos servicios se
puede satisfacer las necesidades no cubiertas ieltesl que buscan nuevas

alternativas.

AMENAZAS

« Existencia de una elevada competenciaDebido a los altos niveles de
competencia que existe en el mercado provoca gnardiya la demanda hacia los

servicios que oferta la Hosteria Hacha Caspi.

» Cambio en el comportamiento de los cliented:os continuos cambios que se dan
en el comportamiento de los clientes a generadsgleisquen nuevas alternativas
o0 estrategias diferentes que llamenla atenciéolagite para lograr su fidelizacion.

* Necesidades insatisfechadebido a las altas exigencias de las personasay a
diferenciacion que existe con relacion a sus ndadss existen servicios con los

que no cuenta la Hosteria que afectarian la padrede la misma.

« Cambios climatoldgicos:Debido a los constantes cambios climéaticos brugaes
existe en la zona geografica en la cual se enaueiicada la Hosteria, podria

generar la disminucién con relacion a la asistedeialientes a la misma.

6.7.5 ANALISIS DEL MERCADO

La provincia de Pastaza tiene 61.779 habitantés tanel area urbana como en el area
rural. Cabe sefialar que la poblacion rural llegé6Pb, por encima de la poblacion

urbana con un 44 %.
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Segmentacién del mercado

Tabla N°21
CRITERIOS DE SEGMENTACION DATOS FUENTE
GEOGRAFICOS
POBLACION DE PASTAZA 61.779 INEC
POBLACION DE PUYO 24.432 INEC
URBANA 44 % 27.183 INEC
RURAL 56 % 34.596 INEC
POBLACION ECON. ACTIVA 39 % 24.021 INEC
Fuente: INEC

Elaborado por: Fabricio Morocho
Fecha: 31/07/2010

Habitos y Tipos de Compra

La Hosteria Hacha Caspi en las temporadas alt@s Isasisfacer las expectativas de sus
clientes ofreciendo servicios de relajacion y sesparcimiento mediante la utilizacion
de todas sus instalaciones que estan disefiadasytmitalas expectativas y necesidades
de las personas que buscan tener nuevas expesignbésean compartir mas tiempo ya
sea en familia o grupos de amigos, ademas de eltivan a visitar y conocer a través
de campafias publicitarias nuevos destinos turssagmovechando las riqueza natural
de flora y fauna que existe en la zona geogréaficdaeque se encuentra ubicada la
Hosteria para de esta manera lograr desarrollaactitad positiva de consumo de los

servicios que en la misma se ofrece.

Motivaciones de los Consumidores

Para las personas que suelen visitar sitios wosstpor diversos razones, la principal
motivacion que tienen es el de conocer y visitaevos destinos turisticos para
descansar de la rutina por la cual tienen pasapdesonas que viven en las grandes
ciudades del pais, ademas que son destinos tosistjoe estan al alcance de la

economia de la mayor parte de las personas del pais
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6.7.6 PLAN DE ACCION

La comunicacion es el proceso que consiste enrddaamrmensajes y enviarlos a los
clientes para convencerlos o persuadirlos en sisideale compra sobre los servicios
que ofrece la Hosteria Hacha Caspi.

Politica Comunicacional

La Hosteria Hacha Caspi realizara publicidad erpteadas altas a través de medios de
comunicacién masiva el cual le permitira acaparanayor nimero de personas donde
se informara y recordara todos los servicios quecefla misma, con el fin de lograr
una mayor participacion y por ende posicionarseéd@r manera en el mercado.

La comunicacion es el medio mas importante dondeegisaje se convierte en un eje
fundamental que permite interactuar de maneratdii@n el receptor, es decir con las
personas por lo que si el mensaje no es bueno distwsiona en su proceso no
permitira alcanzar los objetivos deseados de lauoicaciéon como es el de informar.
Estrategia 1: Television

Realizar un spot publicitario televisivo. Ver andxbs.

Objetivo de la estrategia:

Dar a conocer de manera visual las instalaciongxlgs los servicios que ofrece la

hosteria Hacha Caspi.

Acciones:

Las estrategias que se van a utilizar dentro ¢totderia Hacha Caspi es la realizaciéon
de un spot publicitario que se transmitira poCahal 7 SONOVISION “El Canal
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amazoénico” de la ciudad del Puyo donde se dara a conoceradena visual todos los
servicios con los que cuenta la hosteria para the raanera incentivar de manera
positiva en su decision de compra con relaciors aéovicios que ofrece la Hosteria.

Fechas:

Las fechas en las que se transmitira los spot @talos seran en las temporadas altas

donde existe mayor demanda turistica como sonaealmavidad y afio nuevo.

Audiencia Meta:

La provincia de Pastaza y parte de Morona Santiegia donde llega la sefial de
SONOVISION.

TARIFA DE ANUNCIOS EN SONOVISION

Valor unitario en Informativos hasta 30" (AAA): $ 14,00 + IVA
Valor unitario en programas musicales: $ 8,00 + IVA
Menciones en vivo por parte de los presentadores: $ 5,00 + IVA

Esquema y Costos de la publicidad televisiva queilizara la Hateria Hacha Caspi.

Tabla N°22

SONOVISION “El canal amazénico”

* 1 anuncio diario en el informativo Sonovision eficia (AAA)

* 1 anuncio diario de bonificacion durante la mafatarde

VALOR DEL PAQUETE: $ 300,00 + IVA

TOTAL $ 336,00

NOTA: el valor del paquete es de lunes a viern2diéd).

79



Estrategia 2: Radio

Realizar cufias radiales. Ver anexba\

Objetivo de la estrategia:

Informar y dar a conocer los servicio y promocioges ofrece la Hosteria Hacha Caspi

para de esta manera persuadir en la decision deraate los usuarios.

Acciones:

Contratar los servicios d@ADIO MIA F.M. STEREO REGIONAL, que cubre las

provincias de la region amazonica y parte de laipoia de Tungurahua, aprovechando
su amplia cobertura con relacion a las radios ctifgras para promocionar y dar a
conocer los servicios con los que cuenta la Hastddcha Caspi y de esta manera
llegar al mayor numero de personas, ademas dériafiicada uno de ellos para asistir a

la Hosteria.

Fechas:

Las fechas en las que se realizara la difusion w@s publicitarias seran en las
temporadas altas donde existe mayor demanda ¢aristimo son: carnaval, navidad y
afio nuevo.

Audiencia Meta:

La provincia de Pastaza y las demas provincias dedion amazonica, ademas de una

parte de la provincia de Tungurahua aprovechandobartura que cubre RADIO MIA
F.M.
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TARIFA DE ANUNCIOS MENSUALES EN RADIO MIA F.M.

Valor unitario de anuncio mensual (mas de 1 mes) $ 1,50 + IVA

Valor unitario de anuncio diario (menos de 1 mes) $ 3,00 + IVA

Esquema y Costos de la publicidad radial que utilera la Hateria Hacha Caspi.

Tabla N°23

RADIO MIA F.M. STEREO REGIONAL

* 2 anuncios diarios hasta 30” en Informativos

VALOR DE PAQUETE EN INFORMATIVOS $ 78,00 +IVA

TOTAL $ 87,36

NOTA: el valor del paquete en Informativos es deshia sdbado (26 dias).

Estrategia 3: Vallas Publicitarias

Realizar Vallas Publicitarias. Ver anex8 N

Objetivo de la estrategia:

Proyectar la imagen de la empresa a través desefiailamativo para dar a conocer la

ubicaciéon geogréfica de la Hosteria Hacha Caspi.

Acciones:

Contratar los servicios dMAGEN GLOBAL para crear unas 2 vallas publicitarias
con un disefo llamativo para dar a conocer la goageografica de la Hosteria Hacha
Caspi, las vallas seran colocadas estratégicamente,de ellas sera ubicada en el
redondel a la entrada de la ciudad del Puyo yrawatlla sera ubicado en la entrada a la

via donde se encuentra ubicada la Hosteria. Calzdcae que no se pagara por el
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arriendo donde seran ubicadas las vallas al sdigsreropios del gerente propietario y

solo se pagara por la instalacion.

Fechas:

Las vallas publicitarias estaran colocadas durantaefio que es el periodo considera de
durabilidad de la vida util de las mismas considéoalas variables climatolégicas que
no permiten una mayor durabilidad.

Audiencia Meta:

Habitantes de la provincia de Pastaza y turistasvegiten la misma.

Esquema y Costos de las vallas publicitarias queilizara la Hateria Hacha Caspi.

Tabla N°24
IMAGEN GLOBAL
Cantidad Detalle V. Unitario V. Total
2 Letrero de2,5 x 2.00 con estructurajde $ 200,00 $ 400,00

tubo cuadrado de % sobre la impresa
de 13 onzas a full color a resolucipn
de 1200 dpi. mas dos tubps

galvanizados de 2", mas colocada.

VALOR DE LAS VALLAS PUBLICITARIAS $ 400,00 + IVA

TOTAL $ 448,00
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6.7.7 PRESUPUESTO

Tabla N°25
COSTO COSTO
DESCRIPCION TIEMPO MENSUAL TOTAL
MEDIOS PUBLICITARIOS
1 TELEVISION 3 meses $ 336,00 $ 1.008,00
Contratacion de Publicidad televisiva
Realizacion de un Spot Publicitario
Transmisién por el canal SONOVISION
2 RADIO 3 meses S 87,36 S 262,08
Contratacion de Publicidad Radial
Realizacion de una cufia Radial
Transmisiéon por Radio MIA F.M.
3 VALLAS PUBLICITARIAS Indefinido S 448,00 S 448,00
Contratacion de Agencia de
Publicidad
Elaboracion de las Valla Publicitaria
Colocacion de las Valla Publicitaria
Subtotal $1.718,08
Imprevistos S 8192
Presupuesto
total $1.800,00
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6.7.8 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla N°26
2010 2011
OCTUBRE [NOVIEMBRE[DICIEMBRE| ENERO | FEBRERQ | MARZO | ABRIL | MAYD | JUNID | JULD | AGOSTO [SEPTIEMBRE OCTUBRE
FASES 112034 1] 23 2| 1| 2| 3| 4| 1) 2| 3| 2| 1| 2| 3| & 1| 2| 3| 2| 1| 2| 3| 2| 1| 2| 3 2| 1| 2| 3| 2| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 4| 1| 2| 3| 2| 1| 2| 3] 4

Fase de Ejecucion de Actividades

Estrategia 1 - Tlevision
Contratacion de Publicidad Televisiva

Realizacion de un spot Publicitario
transmision por el canal SONGVISION

Estrategia 2 - Radio

realizacion de una cuna Radial
transmision por RADIO MIA .M.

Contratacion de publicidad Radial

Estrategia 3 - Vallas
Contratacion de Agencia de Publicidad

Elaboracion de |z valla publicitaria
Aplicacion de |a estrategia
ACTIVIDADES FINALES

Evaluacion de Actividades
Elzboracion de informe final

Presentacion de infarme final

Estrategia 1 - Radio
Estrategia 2 - Vallas
Estrategia 3 - Publicidad Movil
Actividades Finales
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6.8 ADMINISTRACION

El encargado de la puesta en marcha y adminisgrgrdpuesta es el Gerente de la
empresa, considerando que el objetivo de la missnigrar la fidelizacion de los

clientes de la Hosteria Hacha Caspi de la ciudaéwago, por lo que las estrategias de
publicidad a través de medios de comunicacién raagermitiran dar a conocer de

mejor manera todos los servicios que en ella szefr
6.9 PREVISION DE LA EVALUACION
La evaluacion de la Hosteria Hacha Caspi se realiaapartir de un seguimiento

continuo de las estrategias con los resultadossqueayan obteniendo, y finalmente

poder observar la validez de la propuesta.

Tabla N°27
PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

¢, Quiénes solicitan evaluar? Gerente propietario de la empresa

¢ Por qué evaluar? Para revisar si la propuesta esta dando
los resultados esperados.

¢ Para qué evaluar? Medir los resultados

¢, Qué evaluar? Las estrategias planteadas

¢, Quién evalta? investigador: Fabricio Morocho

¢,Cuando evaluar? Al finalizar la aplicacion de la
propuesta

¢,Como evaluar? Procesos metodolégicos

¢, Con que evaluar? Encuesta e investigacion de campo
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ANEXOS

Anexo No. 1

Mapa de los sectores turisticos del Puyo

89



Anexo No. 2

Croquis de la Hosteria Hacha Caspi.

. Redondel
enirada a Puyo

TERMINAL
TERRESTRE

s
N

Via Balll'imli

HOSTERIA wAy

Racks Caspi
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Anexo No. 3

Fotos de la Hosteria Hacha Caspi.

L
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Anexo No. 4

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No......

ENCUESTA SOBRE LA APLICACION DE ESTRATEGIAS DE PUBL ICIDAD

Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO DE LA

HOSTERIA HACHA CASPI DE LA CIUDAD DEL PUYO.

OBJETIVO:
Identificar la aceptacién de los usuarios, en auania percepcion que tienen de la
Hosteria en relacion con el posicionamiento enezcado, para ser una empresa lider y
por ende ser la primera opcién en la mente deluwoitor.
INSTRUCCIONES:
Distinguido usuario:
La hosteria Hacha Caspi del cantdon Puyo, ha irociaa proceso de andlisis de la
situacion actual de la empresa, con el propésitaptiear estrategias de publicidad para
posicionarse en el mercado.

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.

Gracias por su colaboracion.
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¢, Conoce usted todos los servicios que ofeeldesteria Hacha Caspi?

1.1 Sl [ 1]
1.2 NO

¢, Cree usted que los servicios que ofrebl$teria satisfacen sus necesidades?

2.1 Sl [ ]
2.2 NO [ 1]

¢ El servicio que usted recibe de la Hastdacha Caspi es de calidad?

3.1 SI
3.2 NO

1

¢,Con que frecuencia usted asiste a leeHadtlacha Caspi?

4.1 Siempre
4.2 A veces

UL

4.3 Raravez

¢,Cual es su percepcion con relacion giciergue ofrece la Hosteria?

5.1 Excelente
5.2 Muy bueno
5.3 Bueno

5.2 Regular
5.3 Malo

HUUDL
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10.

¢A través de qué medios de comunicacidialsge informo usted de la existencia
de la Hosteria Hacha Caspi?
6.1Radio
6.2 Vallas
6.3 Ninguno

J UL

¢, Qué tipo de publicidad es mas atraciiwa psted?

7.1 Visual [ ]
7.2 Auditiva [ 1]

¢, Considera usted que la competencia exriame para la empresa?

8.1 Sl
8.2 NO

1]

¢,Cree usted que la publicidad influyewedecisién de compra?

9.1l
9.2 NO

il

¢, Cual de estas Hosterias es méas atraetigausted?

10.1 Safari ]
10.2 Isla del Sol ]
10.3 Hacha Caspi ]
10.4 Flor de Canela ]
10.5 El Pigual ]

Nombre del encuestador: ... ...... .. .cccooiee o oo ..
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Anexo No. 5

Proforma de television

—# Canal 7 TV - Pastaza
SONOVISION

- — 8 Canal 5 TV - Morona Santiago
el canal amazdnico

Puyo, Julio 15 del 2010

St
Fabricio Morocho
Presente.

De mis consideraciones:

Con un atento y cordial salude de quienes conformamos SONOVISION “El
Canal Amazdénico™ aprovecho la oportunidad para poner a vuestra consideracion los
servicios para la difusion de publicidad, durante el Informativo Sonovision es Noticia.

TARIFA DE ANUNCIOS EN SONOVISION “CANAL AMAZONICO”
DE LUNES A VIERNES (22 DIAS)

¥" Valor Unitario en Informativos de hasta 307(AAA): § 14,00 + IVA
v Valor Unitario en Programas Musicales: $ 8,00 +IVA
v" Menciones en vivo por parte de los Presentadores: § 5.00+IVA

VARIOS PAQUETES:

Paquete 1:
v" 1 anuncio diario en el Informativo Sonovision es Noticia (AAA)
¥" 1 anuncio diario de bonificacion durante la mafiana o tarde

VALOR DEL PAQUETE: $ 300,00 + IVA
Paquete 2:

v" 2 anuncios diarios en el Informativo Sonovision es Noticia (AAA)
v 1 anuncio diario en el Programa Sentimiento Amazénico.
¥" 1 anuncio diario de bonificacién durante la mafiana o tarde

VALOR DEL PAQUETE: $400,00+IVA

Paquete 3:

v" 2 anuncio diario en el Informativo Sonovision es Noticia (AAA)
v 2 anuncio diario en el Programa Sentimiento Amazonico.
v 2 anuncio diario de bonificacion durante la mafiana o tarde

VALOR DEL PAQUETE: § 500,00 +IVA

Calle Sangay s/n y Francisco de Orellana - Telf.: 2 886-609 / 2 883-047 Fax: 2 883-557 P.O. 16-01-740
PUYO - PASTAZA - ECUADOR
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SONOVISION

el canal amazénico

PROGRAMACION:

ITORARIO LUNES A SABADOS

08HO00 a 09HO0 Documentales “Maravillas del Mundo™
09H00 a TOHOO Evidencia Ovni

10H00 a 12H30 Espacio Infantil “Los Aventureros™
12H30 a 13H00 Informativo SONOVISION ES NOTICIA

13H00 a 14H00 Documentales “Maravillas del Mundo™
14H00 a 16HO0 Cine de la Tarde “Cine Selecto”

16H00 a 18H00 Sono-Mix (Sdbados)

16H00 a 17HO0 Programa Infantil T.V. TRAVIESOS

17H00 a 19H00 Dibujos Animados “Fiesta Infantil”

19100 a 20H00 Informative SONOVISION ES NOTICIA
19H00 a 20H00 Informativo OPINION (Sdbado)

20H00 a 22H00 Programa Musical “Sentimiento Amazonico”
22H00 a 22H30 Cine de la Noche “Cine Selecto

—si Canal 7 TV - Pastaza

— Canal& TV - Morona Santiago

En espera de sus gratas ordenes, y con nuestra predisposicion de servicio me. suscribo

de Usted.

Alentamente,

S

Luis Constante
GERENTE GENERAL

Calle Sangay s/n y Francisco de Orellana - Telf.: 2 836-609 / 2 883-047 Fax: 2 883-557 P.O. 16-01-740

PUYO - PASTAZA - ECUADOR
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Anexo No. 6

Proforma de Radio

RADI@®

MAGNIFICA
INTEGRACION
- AMAZONICA

F.M. STEREO

Puyo. Julio 15 del 2010

81,
Fabricio Morocho
Ciudad.

De mis consideraciones:

Con un atento y cordial saludo de RADIO MIA F.M., aprovecho la oportunidad para
poner a vuestra consideracion nuestros servicios de difusion de mensajes publicitarios durante
los informativos.

TARIFA DE ANUNCIOS MENSUALES EN RADIO MIA
LUNES A SABADOS (26 DIAS)

PAQUETES EN INFORMATIVOS:

2 anuncios diarios hasta 30™: $ 78,00 FIVA

4 anuncios diarios hasta 30™: $ 156,00+ IVA
VALOR ANUNCIO MENSUAL: $ 1,50 + IVA
VALOR ANUNCIO DIARIO: $3,00 + IVA

PAQUETES EN PROG. REGULAR:

S anuncios diarios hasta 30: $ 130.00 + VA
8§ anuncios diarios hasta 30™: $ 208,00 +1VA
VALOR ANUNCIO MENSUAL: $1,00 +IVA
VALOR ANUNCIO DIARIO: $2,00+IVA
Informativos:
e De 06HO0 a 08HOO MUNDO NOTICIAS Ira. EMISION
e De 08HO00 a 09HO0 DEPORTES EN ACCION
o De 12H00 a 12H30 MUNDO NOTICIAS 2da. EMISION
e De 12H30 a 13H00 MUNDO DEPORTES
e De I8HO00 a 19HO00 MUNDO NOTICIAS 3ra. EMISION

RADIO MIA F.M. STEREO REGIONAL, cubre las provincias de la Region Amazonica
y parte de la provincia de Tungurahua.

PASTAZA'Y TUNGURAHUA 99.9 MHZ
MORONA SANTIAGO 929 MHZ
NAPO 893 MHZ

En espera de sus gratas ordenes, nos suscribimos de Usted.

Atgi ente

Luis Constante N
GERENTE GENERAL

Calle Sangay s/n y Francisco de Orellana — Telf: 2 886-609 / 2 883-047 Fax: 2 883-557 P.O. 16-01-740
Pigina web: www.mia-sonovision.com - E-mail: secretaria@mia-sonovision.com
PUYO - PASTAZA - ECUADOR
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Anexo No. 7

Proforma de Vallas Publicitarias

Ruc. 1001392453001
Lic. Patricio Villegas

16-07-2010

NOTA: TOTAL 345 ,00

98



