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RESUMEN

El Grupo Bajo Lempa, fue creado después de la firma de 1los
acuerdos de paz, gracias a la cooperacién de CORDES (Asociaciodn
para la Cooperacién y el Desarrollo Comunal de E1l Salvador), el
grupo estd conformado por 50 comunidades en la costa del Océano
Pacifico entre los departamentos de La Paz vy San Vicente.
Precisamente en éste uUltimo esta ubicado el municipio de
Tecoluca, ahi se encuentra ubicada la comunidad La Pita,
comunidad que antes de los acuerdo de paz sus historias no eran

mas que de tristeza y mucho sacrificio.

La Asociacién Lempa Mar, surge del Grupo Bajo Lempa, con la
iniciativa de aprovechar el potencial turistico de la zona; pero
es hasta el afio 2001, que comienzan a gestionarse proyectos para
la construccién de cabafias que servirian de alojamiento y la
busqueda de un lugar gque serviria para la construccién de un
restaurante, esto didé paso al surgimiento del Hostal vy

Restaurante Lempa Mar.

En la actualidad el Hostal y Restaurante Lempa Mar, recibe unos
200 visitantes por mes a los cuales se le ofrecen servicios de
alojamiento y alimentacidén, asi como actividades relacionadas

con el eco-agroturismo.

Sin embargo a pesar del trabajo realizado en estos afios no se ha
concretado un plan encaminado, a la captacién de nuevos
visitantes, por lo que 1la demanda de los servicios dque se
ofrecen es muy irregular, por esta razédn se ha propuesto un
Programa de Comunicacién de Marketing Integral, para gJgenerar

demanda de los servicios que alli se ofrecen.



Para realizar la investigacidén se utilizdé el método cientifico
especificamente el método descriptivo, ya que su propdsito es
describir situaciones 'y variables para explicar como se

manifiesta el fendmeno de interés.

Para la recoleccidn de datos se utilizaron encuestas,
entrevistas asi como también la observacidén directa, una vez
recolectada la informacidén se procedid al andlisis de los datos,
obteniendo asi las fortalezas, oportunidades, debilidades vy

amenazas a las cuales se enfrenta el Hostal.

A través del diagnéstico realizado se determinaron las causas
que provocan la falta de demanda, tales como la falta de un
adecuado plan de promocidén, la explotacidn inadecuada de 1los
recursos naturales de la =zona; otro aspecto es la falta de

utilizacién de publicidad no pagada.

En funcién de los resultados de la investigacidén se disefid un
Programa de Comunicacién de Marketing integral, que propone el
desarrollo de estrategias creativas a corto plazo, que conlleven

a lograr un posicionamiento y una ventaja diferencial.

Finalmente se establece la forma de implementacidén, evaluacidén y

control del programa.



INTRODUCCION

Es de notar como en la actualidad se le estd dando auge al
turismo, esto con el objeto de reactivar la economia del pais.

Es por tal razdn que es de gran importancia resaltar otra nueva
alternativa del mismo, en el cual se promueve el desarrollo de
iniciativas para la conservacién de los ecosistemas, el habitat

y la recuperacidén de actividades agropecuarias tradicionales.

Un elemento importante para dar a conocer el eco-agroturismo es
la comunicacidén, ya que el ser humano tiene por naturaleza la
necesidad de comunicarse y la accién de relacionarse con los
deméds es tan importante que significa incluso, la supervivencia

misma del hombre.

En la actualidad las empresas estadn utilizando el término de
comunicacién de marketing integral, el cual implica la
coordinacién de los diversos elementos promocionales y otras
actividades de marketing que sirven para comunicarse con su

mercado objetivo.

Es por eso que se considerd de utilidad la realizacién del
disefio de un Programa de Comunicacién de Marketing Integral para
generar demanda de los servicios eco-agroturisticos ofertados
por el Hostal y Restaurante Lempa Mar, ya que con este programa
se pretende proyectar una imagen congruente y unificada de la

empresa hacia el mercado.

En el primer capitulo del trabajo de investigacidén denominado
“Generalidades del mercado turistico en El1 Salvador vy del

programa de comunicacidén de marketing integral”, se puede



encontrar como su nombre lo indica las generalidades del turismo
en el pais, los antecedentes histdéricos y la situacidén actual
del mismo, asi como también la importancia que este tiene tanto

en lo econdémico como social.

Ademds se pueden ver los tipos de turismo y las generalidades
del Programa de Comunicacién de Marketing Integral dentro de los
que se detallan conceptos de comunicacidén, marketing, mezcla de

marketing y comunicacién de marketing integral.

Otra de las cosas que pueden encontrarse en este capitulo son
los elementos de la mezcla promocional (publicidad, promocidén de
ventas, venta personal y los elementos bésicos del proceso de

comunicacidn.

Finalmente se encuentra el desarrollo del Programa de
Comunicacidén de Marketing Integral y los pasos para vigilar,
evaluar y controlar el ©programa, por otra parte estid la

normativa de la publicidad y promocidén en E1 Salvador.

En el capitulo II denominado “Diagndéstico de la situaciédn actual
del plan de marketing y del programa promocional del Hostal vy
Restaurante Lempa Mar” se encuentra la metodologia vy las

técnicas utilizadas para el desarrollo de la investigacidn.

Ademéds en este capitulo se ve el andlisis de la situacidén actual
de la empresa en cuanto a los elementos de la mezcla de
marketing y los elementos de la mezcla promocional, asi como
también un analisis del proceso de comunicacidén gque tiene la
empresa. A la vez se puede observar un cuadro comparativo con
elementos relevantes de la competencia con respecto a los de la

empresa.



Finalmente se encuentran las conclusiones de la investigacidén vy

las recomendaciones respectivas.

En el capitulo III denominado “Propuesta de un disefio del
programa de comunicacién de marketing integral para generar
demanda de los servicios eco-agroturisticos ofertados por el

Hostal y Restaurante Lempa Mar”.

Se puede encontrar el desarrollo del programa, y la propuesta de
las estrategias creativas, es decir la creacién de los anuncios
de todos los elementos de la mezcla promocional como es la

publicidad, publicidad no pagada, etc.

En los anexos se puede ver la tabulacién de los cuestionarios
dirigidos a los clientes potenciales, al gerente de la empresa,
asi como a los empleados de la misma y al gerente de la empresa

que se considerd como competencia.

Otra de las cosas que puede encontrarse en los anexos son los
estados financieros necesarios para ver la rentabilidad de 1la
implementacidén del programa de comunicacién de marketing

integral.



CAPITULO I.
GENERALIDADES DEL MERCADO TURISTICO EN EL SALVADOR Y
DEL PROGRAMA DE COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL.

I. GENERALIDADES DEL TURISMO EN EL SALVADOR.

A.ANTECEDENTES HISTORICOS

En el afio de 1924, bajo la administracién del Doctor Alfonso
Quifibnez Molina, el gobierno de El1 Salvador, consciente de la
importancia que representaba la industria turistica en el pais,
tanto para nacionales como para extranjeros, acordd crear la
primera “Junta de Fomento al Turismo y Propaganda Agricola e
Industria“, a fin de establecer nuevas relaciones que la
beneficiardn 'y también al comercio, la industria vy la
agricultura; ademds, para mostrar los adelantos culturales,
lugares histéricos, de recreo y de interés cientifico. Sin
embargo, por carecer de informacidén sobre turismo, en 1930 se
cred la Junta Nacional de Turismo, primera en desarrollar
campafilas a nivel nacional que fomentardn su desarrollo, esto

durante el gobierno del Doctor Pio Romero Bosque.'

En 1961 se crebd el Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) como
instancia gubernamental y rectora del turismo, siendo su misidn
la de promover el turismo nacional y la recreacidén familiar
brindando un eficiente servicio de calidad en los parques
recreativos, asi como la elaboracidén de proyectos para el

fomento y desarrollo de la industria turistica, la regulacidn de

! Instituto Nacional de Turismo (1999). Historia del Instituto Nacional
de Turismo. San Salvador: ISTU, p.9



empresas turisticas, el manejo del patrimonio y la presentacidn

de informes regulares sobre la evolucidédn del sector

La conformacién del marco institucional se reforzdé con la
emisién de la ley de Fomento de la Industria turistica en 1967,
dotada de incentivos principalmente fiscales a las empresas que
se acogieran al sistema nacional de turismo; los incentivos
comprendian: franquicias, exencidén de impuestos de operacidn por

cinco afios y exencién de impuestos sobre la renta por 10 afios.

B.SITUACION ACTUAL

El Instituto Salvadorefio de Turismo, como una entidad de
utilidad publica tiene a su cargo la promocidén y estimulo del
turismo en todos los aspectos, a la vez sirve para incrementar
la promocidén turistica en nuestro medio. No obstante, no ha
tenido la capacidad suficiente para promover dichos servicios
turisticos en el pais, por ello, en el mes de julio de 1996, 1la
Asamblea legislativa crea la Corporacidébn Salvadorefia de Turismo,
(CORSATUR); con el propdésito de la promocidén de los sitios més
atractivos del pais, fomentando la inversidén extranjera vy
nacional, coadyuvando asi con las politicas ambientales del

Gobierno de la Republica.

Desde entonces, el Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU) vy la
Corporacidén Salvadorefia de Turismo (CORSATUR) se unen para
promover una gran cantidad de atractivos turisticos que por sus
atributos vy caracteristicas propias podrian ser fuentes de

riqueza y desarrollo local en el pais.

A pesar de todos los esfuerzos hechos en los Ultimos afios, el

sector turismo en El1l Salvador se ha visto estancado en su



desarrollo, debido a multiples factores, entre los que se pueden
sefialar los siguientes: Vias de acceso en malas condiciones,
poca motivacidén de la empresa privada a invertir,
desconocimiento de los turistas de los atractivos con gque cuenta
el pais, falta de seguridad, el proceso de guerra que durd méas
de 12 afios y en el 2001 los dos devastadores terremotos que

sacudieron al pais.

No obstante la entrada del nuevo gobierno en junio de 2004 el
turismo se convierte en una prioridad nacional creando asi el
Ministerio de Turismo que a su vez, asumidé la responsabilidad de
la conduccién de dos instituciones ya existentes, el Instituto
Salvadorefio de Turismo (ISTU) y la Corporacidén Salvadorefia de

Turismo (CORSATUR) .

C. IMPORTANCIA DEL TURISMO EN EL SALVADOR

El turismo es importante, vya que es una fuente generadora de
divisas que aunque no sostienen la economia del pais, contribuye
a la generacidén de empleo directo e indirecto, contribuyendo al

bienestar sociocecondémico de los habitantes.

1. Econdémica
El turismo a nivel mundial ha representado wuna de las
actividades econémicas més lucrativas que hay, para algunos
paises este es el rubro que sostiene a las economias nacionales,
desde el punto de vista econdémico el turismo es una gran
estructura comercial de ventas y compras que ayudan a
incrementar el desarrollo de un pais. Entre las importancias
econ6tmicas que el sector turismo tiene para el desarrollo de una

nacién, estéd la disminucidén del nivel de desempleo de un pais, o



lo que es igual, el aumento de los niveles de empleo, existe una
relacidén inversa, es decir, si se incrementa el turismo, baja el
nivel de desempleo, debido a gque se tendrd gque contratar mas
mano de obra para poder satisfacer de la mejor manera posible 1la
demanda turistica; por otra parte el impacto del turismo también
se puede traducir en una aportacidén de divisas y la captacidén de
divisas por parte del pais receptor la cual produce un aumento
en la renta nacional, el cual deberd evaluarse no sbélo en la
cantidad de divisas percibidas; sino que ademds habrd de tomarse
en consideracién el poder generador de riqueza que a través de
las reinversiones en los diferentes sectores de la economia
nacional producen un aumento mucho mayor, dque es 1lo gue se

conoce como efecto multiplicador.

En términos econdmicos, el servicio al turista es un articulo de
exportacién que aportard dinero nuevo, la parte que se guedaré
en la economia local, gastédndose una y otra vez, dispone una
reduplicacidén de ingresos turisticos el cual ayudard a una
nacién a tener un crecimiento econémico mads acelerado y si
existe un enfoque adecuado también puede promover el orgullo de

una comunidad y una mejor calidad de vidaZ®.

2. Social
La importancia social del turismo radica en que al haber una
estabilidad o incremento en la economia, producto de la
actividad en este sector, habria automdticamente mejoras para
las sociedades econdémicas. Debido a que con este incremento en
el sector turismo se abriradn fuentes de empleo con las que

aumentaran los ingresos de una parte de la poblacidén y con ello

2 Boletin Estadistico del Instituto Nacional de Turismo (2005). San
Salvador: ISTU, p. 20



el poder adgquisitivo con el que podradn optar a mejores
estandares de vida donde podrdn satisfacer sus necesidades

basicas.

Ademads, a nivel social, el turismo ofrece amplias oportunidades
de sana diversidén y esparcimiento, facilita el descanso, reduce
las tensiones, mejora el rendimiento de las personas y brinda un
mayor numero de variantes que mejoren la calidad de wvida en
general de las personas. También demanda esfuerzos nacionales de
primer orden para proteger la ecologia y el patrimonio cultural

del pais.

D.TIPOS DE TURISMO

En la actualidad existe una clasificacidén de turismo segun el
motivo, deseos, oportunidades, necesidades que llevan a las
personas a practicarlo, por lo cual se han considerado 1los

siguientes.’

TURISMO DE DESCANSO, O SIMPLEMENTE DE SOL Y PLAYA

El turismo convencional, conocido también como el modelo de "sol
y playa"”, es un producto propio de la sociedad wurbana e
industrial cuyas caracteristicas principales son entre otras un
turismo de gran escala, concentrado desde el punto de vista de

la oferta y masificado desde el punto de vista de la demanda.
ECOTURISMO

La Corporacidén Salvadorefia de Turismo (CORSATUR) expresa el

ecoturismo como un segmento de la actividad turistica que

° http:// www.monografia.com/trabajos34/clasificacién-turismo.shtml



utiliza, de manera sustentable, el patrimonio natural vy
cultural, incentiva su conservacidén y busca la formacidédn de una
conciencia ambientalista a través de la interpretacidén del
ambiente, promoviendo el bienestar de las comunidades

involucradas.

TURISMO DE AVENTURA

La problemadtica comienza desde su propio nombre, algunos 1lo
llaman turismo deportivo, otros més turismo de aventuras, otros
tantos turismo de adrenalina o bien turismo de reto, y si bien
su denominacién es lo de menos, los conceptos si llegan a ser
determinantes. Estas denominaciones generan confusiones y
preocupaciones entre el turista e inclusive entre los

prestadores y comercializadores de estos servicios.

TURISMO AGRICOLA O AGROTURISMO

El turismo rural <contribuye a diversificar la oferta de
productos y a sostener la economia de las comunidades rurales.
Una de 1las ventajas del Agroturismo es que las compras de
productos alimenticios se hacen en la misma granja, o en otras
vecinas, de modo que la demanda econdémica favorece directamente

a la comunidad.

Para el turista, esto significa una oportunidad de entrar en
contacto con la naturaleza aun cuando se trate de espacios
sometidos a procesos productivos intensos, conocer los rasgos de
una actividad dependiente de ella, pasear en Dbicicleta o en

caballo, alimentarse con productos frescos y sanos.



TURISMO CULTURAL

Corresponde a los viajes que se realizan con el deseo de ponerse

en contacto con otras culturas y conocer mas de su identidad.
TURISMO GASTRONOMICO

Otra de las motivaciones al momento de desplazarse puede ser el
deleitar el paladar y conocer los platos tipicos de las

regiones.

E. ECO-AGROTURISMO

Es un conjunto de actividades gue promueven el desarrollo de
iniciativas para la conservacidén de los ecosistemas, el hébitat
y la recuperaciédn de actividades agropecuarias tradicionales,
esto con el objeto de lograr el desarrollo sostenible de las

comunidades rurales.

Los términos de agricultura ecoldégica, organica o bioldégica,
definen un sistema agrario por el cual mediante el uso de
técnicas conservadoras y/ o mejoradas del suelo y del ecosistema
consigue productos de méxima calidad nutritiva y sensorial,
respetando el medio ambiente, sin la wutilizacidén de productos
gquimicos. Es decir, son alimentos producidos por un sistema de
cultivo no contaminante que ademas puede favorecer el

mantenimiento de la poblacidn rural.

1. Origen del eco-agroturismo
En 1993 surge en Holanda 1la ECEAT (European Centre For
Ecological and Agricultural Tourism), que es una red europea la

cual considera que la agricultura intensiva y el turismo de



masas contribuyen a la degradacién del medio ambiente. Por 1lo
que ECEAT promueve el uso sostenible del suelo y el desarrollo
rural, elaborando modelos donde el medio ambiente, agricultura y

turismo se interrelacionen y beneficien mutuamente.®

El origen del eco-agroturismo se basa en una propuesta de
actividades naturales, de tal forma que con la actividad
agraria, ganadera o artesanal, se pretende integrar al

visitante en las actividades cotidianas de la agricultura,
ganaderia y su medio ambiente con el fin de sensibilizarlo con
la conservacidén respecto al medio rural y ambiental. E1
agricultor acoge al huésped y muestra al visitante la vida en el
campo, la artesania y el ritmo de las estaciones. Supone un
intercambio de respeto mutuo y estd abierto a todo tipo de
personas. Es un factor principal de Desarrollo Sostenible que
garantiza la calidad de los productos que ofrece y propone un

modo de vida acorde con el hébitat local.

Luego, de la firma de los acuerdos de paz en El Salvador,
algunas comunidades del pais optaron por la reactivacidén de
actividades agricolas, debido a la riqueza que presentaban los
suelos. Este es el caso de comunidad La Pita, municipio de

Tecoluca departamento de San Vicente.

Luego, con el apoyo de Instituciones como la Asociacidén para la
Cooperacién y el Desarrollo comunitariode El1 Salvador (CORDES),
y la Concertacién Regional de iniciativa para el Desarrollo
Econémico y Social (CRIPDES), surge la creacién del Hostal vy

Restaurante Lempa Mar para explotar la riqueza turistica de la

4 http://www.ecoturismo.com/ecoagroturismo



zona. Después de eso se proyectd la posibilidad de sacar el
mayor provecho a la biodiversidad existente en la =zona, la cual
consta de playas, rios, manglares entre otros. Asi es como
surgidé una interrelacidén entre las actividades agricolas y las
actividades eco-turisticas, dando como resultado el eco-

agroturismo.

2. Importancia del eco-agroturismo
La importancia del eco-agroturismo radica en la mejora de la
calidad ambiental, al mismo tiempo que genera empleos. Eso
plantea una relacidén positiva entre el turismo y la poblacién
local, por lo que el desarrollo turistico sostenible debe evitar

toda accidn irreversible sobre el medio ambiente.

Otro aspecto importante que se debe considerar es que las zonas
rurales, también generan servicios ambientales para toda la
poblacién. E1 agua que se utiliza, la electricidad que se
consume, la conservacién del patrimonio de biodiversidad, y los
paisajes atractivos para el turismo dependen estrechamente de la
sostenibilidad del desarrollo rural y de la calidad de vida de

sus habitantes.

3. Dimensién socioeconémica del eco-
agroturismo
El eco-agroturismo es considerado como un factor de desarrollo
econbmico 'y social, promueve la interrelacidén entre una
agricultura sostenible y un turismo solidario, convirtiendo a
los campesinos en actores de su propio desarrollo y fomentando
proyectos e iniciativas para luchar contra la desertizacidén de

las zonas rurales.
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Una actividad con mucho potencial para generar empleo permanente
y mejorar el bienestar social es el eco-agroturismo, el cual
permite el aprovechamiento de las caracteristicas propias de las
actividades que se desarrollan en el &rea rural complementando

las oportunidades de generacidén de ingresos.

AGn cuando es necesario un cierto grado de espontaneidad vy
naturalidad, la planificacién y organizacién de la actividad
eco-agroturistica a nivel 1local, regional o nacional debe ser
abordada con profesionalismo y tecnificacidén. Para mejorar el
nivel general de la calidad de vida de los habitantes rurales
asi como las prestaciones propuestas a los visitantes, la
capacitacién de las personas es fundamental. La puesta en
practica de proyectos de eco-agroturismo requiere solucionar
problemas de base, tanto ambientales como culturales,
resultantes de una mayor interaccidén entre las personas y su

entorno, con el propdsito de garantizar su sostenibilidad.

4. Instituciones de apoyo al eco-agroturismo
en El Salvador

Dentro de las Instituciones que estan involucradas en el impulso
y desarrollo del eco-agroturismo en El Salvador se encuentra La
Corporacién Salvadorefia de Turismo (CORSATUR), El1 Ministerio de
Agricultura y Ganaderia (MAG) a través de la Unidad Ambiental
Sectorial (UAS), la Oficina de Politicas y Estrategias (OPE), la
Direccidén General de Recursos Naturales Renovables (DGRNR), el
Centro Nacional de Desarrollo Pesquero y de la Acuicultura
(CENDEPESCA), la Divisidén de Agronegocios (DGEA) y el Instituto
Salvadorefio de Transformacién Agraria (ISTA) y el Ministerio de

Medio Ambiente y Recursos Naturales (MARN), a través del
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Proyecto Regional para la consolidacién del Corredor Bioldgico

Mesoamericano (CBM) .

Teniéndose en cuenta que las dos instituciones que apoyan el
eco-agroturismo en la =zona del Bajo Lempa, especificamente en
comunidad La Pita, se encuentra la Asocilacién para la
Cooperacién y el Desarrollo Comunitario de E1 Salvador (CORDES),
la cual apoya financieramente el proyecto y la Concertacidn
Regional de iniciativas para el Desarrollo Econdémico y Social

(CRIPDES), de una manera social.

II. GENERALIDADES DEL PROGRAMA DE COMUNICACION DE
MARKETING INTEGRAL.

A.INTRODUCCION A LA COMUNICACION DE MARKETING
INTEGRAL

De todos es sabido que la comunicaciédn es wuna herramienta
estratégica dentro de toda empresa que quiera estar Dbien
posicionada en el mercado. Esto no qguiere decir que la
comunicacidén sea la clave del éxito, pero si que forma parte de
él, es por tal razdn que en este nuevo término lo que se trata
es de mezclar la comunicacién con el marketing, la venta y la
distribucién. No es un medio de comunicacidn nuevo, €S una nueva
manera de entender la comunicacidén y el marketing, la cual esté
generando nuevos valores y nuevos patrones de comportamiento vy
creando nuevos modelos de negocio, lo que obliga a hablar de
comunicacién integral como un medio cuya finalidad es la de
crear una imagen sélida y duradera de la empresa y del

producto.
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1. ;Qué es la comunicacién?
Para Belch & Belch (2004), la comunicacidén es la transferencia
de informacidén, el intercambio de ideas o el proceso de
establecer una unificacién de pensamiento entre el emisor y el

receptor.

Por otra parte, la comunicacidén es la transmisidén verbal o no
verbal de informacidén entre alguien que quiere expresar una idea
y otro que desea recibirla. Asi lo establece Stanton et. al.,

2000.

En conclusién, se puede decir que el ser humano tiene, por
naturaleza, la necesidad de comunicarse, la accioén de
relacionarse con los demds es tan importante que significa

incluso, la supervivencia misma del hombre.

2. ;Qué es Marketing?
Segun Stanton et. al., 2000, marketing es un sistema total de
actividades de negocios cuya finalidad es planear, fijar el
precio, de promover y distribuir los productos satisfactores de
necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos

corporativos.

Marketing es aquel conjunto de actividades técnicas y humanas

que trata de dar respuestas satisfactorias a las demandas del

mercado. °

° http:// www.marketing-xxi.com/la-comunicacién integral-108 htm


http://www.marketing-xxi.com/la-comunicación
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3. ¢iQué es la Mezcla de Marketing?
Se debe tener en cuenta que para alcanzar las metas que se fija
la empresa es necesario utilizar una serie de herramientas y
variables del marketing, las cuales es necesario combinar o

mezclar con el objeto de alcanzar los objetivos de la empresa.

Al mismo tiempo para Kotler & Armstrong (2001), la mezcla de
marketing es un conjunto de instrumentos técticos controlables
que la empresa combina para generar la respuesta deseada en el
mercado objetivo. E1 Marketing Mix incluye todas las medidas
tdcticas que puede tomar una empresa para influir en la demanda
de sus productos. Este sin fin de posibilidades se puede agrupar
entorno a las “Cuatro P”: producto, precio, plaza y promocién.

Producto: Es la combinacidén de bienes y servicios que ofrece una

empresa a su mercado objetivo.

Precio: Es la cantidad de dinero que debe pagar un cliente para

obtener el producto.

Plaza: Se refiere a todas las actividades que realiza la empresa

para hacer accesible un producto a un publico objetivo.

Promocidén: Son a todas 1las actividades que desarrolla una
empresa para comunicar los méritos de sus productos y cuyo fin

consiste en persuadir a los clientes para que compren.

4. ;Qué es Comunicacién de Marketing
Integral®?
La Comunicacién de Marketing 1Integral (CMI) implica 1la

coordinacién de los diversos elementos promocionales vy otras

actividades de marketing que sirven para comunicarse con los
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clientes. E1 proceso de CMI precisa un enfoque amplio de
planeacidén de los programas de marketing y promocidn, ademés de

la coordinacién de las diversas funciones de comunicaciédn.

El enfoque de CMI busca que todas las actividades de marketing y
promocién de una compafila proyecten una imagen congruente vy
unificada en el mercado, de modo que todo lo que haga y diga la
compafiia comunique un tema y posicién comtGn. Belch & Belch

(2004) .

Por lo tanto, al hablar de Comunicacién de Marketing Integral
(CMI), se habla de integrar las actividades de 1la mezcla de
marketing y la mezcla promocional, esto con el objeto de crear
una imagen congruente de la compafiia y que a la vez comunique la

posicidén que esta tiene en el mercado.

5. La mezcla promocional como herramienta de
la comunicacién de marketing integral

Como se sabe, para poder 1llevar a cabo la promocidén de un
producto es necesario combinar los diferentes elementos de la
mezcla promocional y establecer la relacidn entre cada uno de
estos para lograr una promocidédn del producto que sea mas eficaz,
se debe tener en cuenta gque se toma como una herramienta de la
comunicacidén de marketing integral porque la comunicacidn ocurre
de manera implicita en los diversos elementos de la mezcla de

marketing.

Se da el nombre de mezcla promocional a la combinacién de venta
personal, relaciones publicas y propaganda. Una efectiva mezcla
promocional es practicamente parte esencial de toda estrategia

de marketing, asi lo enuncia Stanton et. al., 2000.
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a. Publicidad
Se debe tener en cuenta que la publicidad constituye una de las
principales herramientas para dar a conocer a las personas la

existencia de un producto o empresa misma.

Para Stanton et. al., 2000, la mayor parte de las empresas
utilizan la publicidad en una u otra forma. La cantidad de
dinero qgue se invierte en publicidad indica su enorme
importancia. Ademds sostiene que los anuncios publicitarios
presentan cuatro caracteristicas que son: un mensaje verbal y/ o
visual, un patrocinador a quien se identifica, transmisidén a
través de uno o varios medios y el ©pago que realiza el

patrocinador a los medios que transmiten el mensaje.

b. Marketing directo
El marketing directo se puede definir como el conjunto de
técnicas que facilitan el contacto inmediato y directo con el
posible comprador, especialmente caracterizado (social,
econbmica, geografica, profesionalmente...) a fin de promover un
producto, servicio, idea, empleando para ello medios o sistemas
de contacto directo (mailing, telemarketing, cuponing, buzoneo,
televenta, «nuevas tecnologias» -que ofrecen «mercados
virtuales»—-, sistemas multimedia -méviles- y todos los nuevos

medios que nos facilitan los avances tecnolégicos on line). °©

En conclusién se puede decir que el marketing directo es una
forma de hacer Intercambio, es un sistema interactivo de

marketing que utiliza uno o méds medios publicitarios para

® Ibid® p.11
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conseguir una determinada transaccidén econdmica, que es

susceptible de medicién.

c. Marketing Interactivo y de Internet
Segn Belch & Belch (2004), los medios interactivos permiten el
flujo Dbidireccional de informacién, en el que los usuarios
participan y modifican la forma y contenido de la informacidn
que reciben en tiempo real. A diferencia de las formas
tradicionales de comunicaciones de marketing, Ccomo la
publicidad, de naturaleza unidireccional, 1los nuevos medios
permiten qgque los usuarios se encarguen de diversas funciones,
como recibir y alterar la informacién e imagenes, solicitar

informacidén, responder preguntas y, por supuesto, comprar.

d. Promocién de ventas
Las promociones de ventas, son las que intentan despertar
inmediatamente el interés del consumidor y se tiene en cuenta
gque es uno de los métodos promocidnales mas utilizados por las

empresas.

Segln McCarthy & Perreault (2001), las promociones de ventas
designan las actividades promocidnales que no sean publicidad
comercial, publicidad gratuita y venta personal que estimulen el
interés, 1la prueba del producto o su compra por parte del
consumidor final o de otros miembros del canal. Se tiene en
cuenta que las actividades promocidénales tienen por objeto dar

resultados inmediatos.
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e. Publicidad no pagada / Relaciones
publicas
La publicidad no pagada es la qgue no representa ningin costo
para la empresa, el dar informacidén acerca del producto, ya que
se da a través de medios 1independientes como revistas,
periddicos, radio o televisidén. Teniéndose en cuenta que los
beneficios que brindan este tipo de publicidad, no se encuentra

en la mezcla de marketing.

Heibing & Cooper (1992), sostienen que la publicidad no pagada
ofrece a la empresa o producto un beneficio que no se encuentra
en ninguna herramienta de la mezcla de mercadotecnia, puesto que
sirve de la comunicacidén no comercial a través de medios

independientes.

Las relaciones publicas son las actividades comunicativas que
ayudan a que las ©personas gJgeneren opiniones y actitudes
positivas acerca de un determinado producto o empresa.

Mientras que para Kotler & Armstrong (2001), considera las
relaciones puUblicas como una herramienta para formar Dbuenas
relaciones con los diversos publicos de una compafiia obteniendo
publicidad favorable, creando una buena “imagen corporativa” vy
manejando o) blogueando los rumores, relatos o) sucesos

desfavorables.

f. Ventas personales
La mercadotecnia tiene como objetivo primordial incrementar las
ventas de la compafiia a través de la satisfaccién del cliente,
esto puede lograrlo estableciendo una buena relacidén entre los

vendedores y los clientes a través de la venta personal.
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Para Zikmund & D amico (1993), la wventa personal es un didlogo
entre comprador y vendedor, donde el propdsito de la interaccidn
es persuadir al primero a aceptar un punto de vista o convencer

al comprador de tomar un curso de accidbn especifico.

Segtn Stanton et. al., 2000, la venta personal, es decir, 1la
comunicacién personal de informacidn para convencer a alguien de
que compre algo, es por mucho el método primordial mas usado
para cumplir con el objetivo que se plantean las compafiias de
incrementar las ventas y satisfacer los deseos de los

consumidores a largo plazo.

6. Funciones de la comunicacién de marketing
integral en el proceso de marketing

En este apartado se analiza la influencia gue tienen las
estrategias de marketing con la funcién de la promocidn y buscan
la manera de coordinar las decisiones de promocidén con otras
dreas de la mezcla promocional. Teniéndose en cuenta, que
existen cuatro componentes esenciales para llevar a cabo el
proceso de marketing y promociones los cuales se presentan y
detallan a continuacidén: analisis y estrategia de marketing,
proceso de marketing objetivo, desarrollo del programa de
planeacién de marketing (que incluye la mezcla promocional) vy

mercado objetivo de la organizaciédn.

a. Andlisis y estrategia de marketing
El marketing estratégico, sirve para que la empresa pueda
aprovechar todas las oportunidades que le ofrece el entorno,
superando las amenazas del mismo, haciendo frente a los retos
constantes que se le presentan. Se le pide que tome decisiones

en el presente pero teniendo en cuenta cémo pueden afectar las
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acciones al futuro de la empresa, contemplando los cambios que
se prevé que surjan en el entorno y aprovechando al méximo los
recursos internos de los que dispone y que han de representar

una ventaja competitiva clave con respecto a la competencia.

1) Anadlisis de oportunidades
Para Belch & Belch (2004), el anadlisis de oportunidades son las
dreas en las que existen tendencias de demanda favorables y la
compafiia considera que no se satisfacen las necesidades de 1los
clientes ni se aprovechan las oportunidades y puede competir con

efectividad.

2) Analisis competitivo

El andlisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas vy
debilidades de la empresa, asi como las oportunidades y amenazas
que le afectan el centro de su mercado objetivo. Este andlisis
es la base sobre la que se disefiard la estrategia, para ello se
deberd conocer la naturaleza y el éxito de los cambios probables
que pueda adoptar el competidor, la probable respuesta del
competidor a los posibles movimientos estratégicos gque otras
empresas puedan iniciar vy la reaccién vy adaptacién a los
posibles cambios del entorno que puedan ocurrir de los diversos

competidores. ’

3) Eleccién del mercado objetivo
Después de evaluar las oportunidades que presenta el mercado, se
debe elegir un mercado al cual la empresa se va a dirigir y a la

cual va a centrar todos los esfuerzos de marketing. Teniéndose

7 Ibid® p.11
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en cuenta, que la empresa debe plantear las metas y objetivos en

la que quiere estar la empresa.

b. Proceso de definicién de mercados
objetivos
Luego de elegir el mercado objetivo se procede a definirlo, este

proceso consta de los pasos que a continuacidén se presentan.

Figura # 1

Identificacién Determinacién Posicionamiento
de mercados de la Eleccién mediante

con —  » |segmentacién | —»|de un — estrategias de
geces;dades de mercados me§caQO marketing
insatisfechas objetivo

Segun Belch, G. E. & Belch, M. A. (2004) pag. 47.

1) Identificacién de mercados
El objetivo de la identificacién de mercados es desarrollar
programas de marketing que satisfagan las necesidades de los
consumidores. Ademads la identificacidén de los mercados permite
clasificar a los consumidores con estilos de vida, necesidades
y otras caracteristicas similares y permite reunir mas datos

acerca de sus requisitos especificos.

2) Segmentacién de mercados
Los segmentos de mercado se refiere a grupos de consumidores con
distintas necesidades, preferencias de compra o comportamiento

de wuso del producto, pero que estan dentro de un grupo
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especifico de clientes para quienes el vendedor disefia una

mezcla de marketing particular®

Mientras tanto, Guiltinan et. al., 1998, establece que la
segmentacidén del mercado capitaliza las diferencias en el gusto
y las preferencias de los clientes tomando segmentos objetivos
con un producto y una estrategia de marketing consistente con

sus requerimientos particulares.

3) Eleccién de un mercado objetivo
Segun Belch & Belch (2004), en la eleccidén del mercado objetivo
se advierten dos pasos: primero estd la determinacidén de
segmentos y segundo la determinacidén de segmentos con mayor
potencial. En la determinacidén de segmentos existen tres
opciones: el marketing indiferenciado, el cual hace caso omiso
de las diferencias existentes entre los segmentos y ofrece un
solo producto a todo el mercado. El marketing concentrado se
desarrolla cuando la empresa elige un segmento e intenta captar

una participacién grande de ese mercado.

En la determinacién de 1los segmentos con potencial, se debe
buscar el segmento més atractivo; debe examinar el potencial de
venta del segmento, las oportunidades de crecimiento, 1los
competidores y su propia capacidad para competir, luego de este

decide si inicia la comercializacidén dirigida a ese grupo.

4) Posicionamiento en el mercado
Mientras que para McCarthy & Perreault (2001), el

posicionamiento indica lo gque los consumidores piensan de las

8 Stanton et. al. (2000). Fundamentos de Marketing. México: McGraw
Hill, p. 172.
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marcas propuestas y actuales en un mercado. El gerente de
marketing debe tener una idea realista de la opinidén que ellos

tienen sobre lo que la compafiia ofrece.

c. Desarrollo del programa de planeacién de
marketing
Luego de desarrollar estrategias de marketing, identificar vy
seleccionar el mercado objetivo, en el cual se posicionan 1los
productos y /o servicios, se procede a combinar todos los
elementos de marketing en un programa integral, esto con el
objeto de interrelacionarse y ayudar a crear una 1imagen en la

mente del consumidor.

1) Decisiones del producto
Un producto es un conjunto de atributos percibidos fisicos,
quimicos y/ o intangibles que tiene el potencial de satisfacer
las necesidades de los clientes presentes y potenciales. Ademas
del Dbien fisico por si mismo, otros elementos de un producto
podrian incluir su garantia, instalacién, accesorios y paquetes.’
Por lo tanto, se puede concluir que el producto es de gran
utilidad, porque ©posee una serie de atributos tangibles e
intangibles, entre los cuales se pueden mencionar la marca gue
es la qgue ayuda a comunicar un significado, el empaque, color,
precio, calidad y marca, teniéndose en cuenta, que los atributos
anteriormente mencionados ayudan a satisfacer las necesidades de
los clientes en forma de Dbeneficios que espera recibir del

producto.

° Schoell & Guiltinan (1991). Mercadotecnia. Conceptos y prdcticas
modernas. México: Prentice Hall, p. 295.
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2) Decisiones de precio
Por lo que Stanton et. al., 2000, dice que el precio es la
cantidad de dinero vy/ o otros articulos con la utilidad
necesaria para satisfacer una necesidad gque se requiere para

adquirir un producto.

En conclusidén, si se quiere conocer el precio real de un
producto, tendrd que considerarse los componentes identificables
que la forman como: el objeto de la transaccidén la garantia vy

los beneficios satisfactores de deseos que ofrece el producto.

3) Decisiones del canal de distribucién
Al referirse a los canales de distribucién surge la idea de los
medios que utiliza el productor para hacer llegar sus bienes o
sus servicios hasta el consumidor final. Estos canales de
distribucién deben ser seleccionados de manera tal que
proporcionen mayor comodidad y conveniencia tanto al cliente
como a la compafiia debido a que son una parte primordial del

proceso de venta de los productos o servicios.

Asi, Stanton et. al., 2000, sostiene que los canales de
distribucién son el conjunto de ©personas y empresas dJue
intervienen en la transferencia de la propiedad de un producto,
a medida que este pasa del fabricante al consumidor final o al

usuarios industrial.

4) Desarrollo de estrategias
promocionales

Belch & Belch (2004), define dos tipos de estrategias

promocionales jalar y empujar. La estrategia promocional de
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empujar se refiere a aquellos programas que estén disefiadas para
convencer a intermediarios que tengan en existencia,
comercialicen y promueven los productos de un fabricante y su
objetivo primordial es empujar el producto por los canales de

distribucidén mediante su venta y promocién agresiva.

Mientras que la estrategia promocional de Jjalar consiste en
dedicar presupuesto a la publicidad y actividades de promocidn
de venta dirigida al consumidor final, el objetivo principal de
esta estrategia es generar demanda entre los consumidores para

hacer que el minorista solicite el producto.

B.PROCESO DE PLANEACION DE COMUNICACION DE
MARKETING INTEGRAL

Antes de iniciar un programa de Comunicacidédn de Marketing
Integral (CMI), se debe disefiar un plan promocional como un
marco de referencia para el desarrollo, ejecucidn y control de
las actividades y programas de (CMI) de la empresa. Teniéndose
en cuenta, que los que planifican el plan promocional también
decide la funcidén y desarrollan estrategias de los elementos de
la mezcla promocional y las integran con las otras partes de la

mezcla de marketing.

1. Revisién del plan de marketing

El plan de marketing es la herramienta basica de gestidn que
debe utilizar toda empresa orientada al mercado que quiera ser

competitiva. En su puesta en marcha quedaridn fijadas las
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diferentes actuaciones que deben realizarse en el A4rea del

marketing, para alcanzar los objetivos marcados.'’.

Dentro de la revisidén del plan de marketing se tendrd en cuenta
la examinacién del plan y los objetivos de marketing, asi como
la evaluacidén de los diferentes factores ambientales. También se
obtiene un conocimiento de los hechos objetivos y un andlisis

real de la situacién, no dejando nada a la suposicidn.

a. Examinar el plan y objetivos de marketing

globales

El plan de marketing proporciona una visién clara del objetivo
final y de lo gue se quiere conseguir en el camino hacia la
meta, a la vez, informa con detalle de la situacidén vy
posicionamiento en la que se encuentra, marcando las etapas gue
se han de cubrir para su consecucidén. Tiene la ventaja afiadida
de que la recopilacién y elaboracidén de datos necesarios para
realizar este plan permite calcular cudnto se va a tardar en
cubrir cada etapa, dando asi una idea clara del tiempo que se
debe emplear para ello, qué personal se debe destinar para
alcanzar la consecucién de los objetivos y de qué recursos

econdémicos se debe disponer.

b. Evaluacién de factores ambientales

Dentro del plan de marketing, al desarrollar la situacién de una
empresa dentro del mercado, hay que considerar factores externos e
internos que afectan directamente a los resultados, por ello conviene

incluirlos dentro de esta etapa.

¥ http:// www.marketing-xxi.com/la-comunicacién integral-108 htm
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Entre los principales, se puede destacar los siguientes: Entorno
que es la situacidén socioecondmica, normativa legal, cambios en
los valores culturales, tendencias y aparicién de nuevos nichos
de mercado.; Imagen de la empresa, de los productos, del sector,
de la competencia y a nivel internacional; Mercado mide el grado
de implantacién en la red, tamafio del mismo, segmentacién,
potencial de compra, tendencias, anadlisis de la oferta, analisis
de la demanda, anédlisis cualitativo; Red de distribucidén son los
de punto de venta, cualificacidén profesional, numero de puntos
de venta, acciones comerciales ejercidas y logistica;
Competencia es la participacién en el mercado, descuentos vy

bonificaciones, red de distribucidén y servicios ofrecidos.

C.ANALISIS DE SITUACION EN EL PROGRAMA DE
MARKETING INTEGRAL

En el programa de marketing integral es importante conocer la
naturaleza de la publicidad, a la vez que se debe conocer 1los
integrantes que participan en el proceso de comunicacidédn de

marketing integral. Los cuales se presentan a continuacidn.

1. Partes integrantes del proceso de

comunicacién de marketing integral
En este apartado se conoceran las diversas organizaciones que
participan en el proceso de comunicacién de marketing integral
(CMI), esto con el objeto de conocer la importancia del programa
del (CMI) en la imagen unificada que la empresa proyecta por el

uso del programa.
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Entre las partes integrantes del proceso de comunicacidén de
marketing integral son las siguientes:

E1l anunciante (cliente), Agencia de publicidad, Organizaciones
de medios, Organizaciones especializadas en comunicaciones de

marketing, servicios colaterales. Belch & Belch (2004).

a. Anunciante (cliente)
Los anunciantes o clientes son los participantes clave en el
proceso, ya que son los que poseen una razdbédn fundamental para
dar a conocer los productos, servicios o causas que se 1intenta

promover y aportan los fondos para la publicidad y promociones.

Individuo u organizacidén que por lo general inicia el proceso de
anunciar. Es quien decide a quién se le dirigird la publicidad,
el medio en el que aparecera, el presupuesto destinado para la

publicidad y la duracién de la campafia.'!

b. Agencia de publicidad
Las agencias de publicidad son las empresas independientes vy
externas que se especializan en la creacién, produccién vy
colocacidén del mensaje que se comunica, ademéds de brindar otros

servicios relacionados.

Las agencias de publicidad son las personas fisicas o juridicas
que se dedican profesionalmente y de manera organizada a crear,
preparar, programar Yy ejecutar publicidad por cuenta de un

anunciante.?

c. Organizaciones de medios

1 http://monografias.com/trabajosll/teopub.shtml
2 http:// www.marketing-xxi.com/la-comunicacién integral-108 htm
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http://www.monografias.com/trabajos13/clapre/clapre.shtml
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Segun Belch & Belch (2004), las organizaciones de medios son
otro participante significativo. La funcidén primordial de
numerosos medios es brindar informacidén y entretenimiento a sus

suscriptores, televidentes o lectores.

En conclusién, la organizacidédn de medios es la encargada de
hacer que las empresas compren tiempo vy espacio para sus
anuncios publicitarios. Pero teniéndose en cuenta que los medios
deben tener un contenido editorial o programdtico atractivo para

que los consumidores quieran invertir en sus anuncios.

d. Organizaciones especializadas en

comunicaciones de marketing
Entre estas organizaciones se encuentran las agencias de
marketing directo, promocién de ventas e interactivas y los
despachos de relaciones publicas. Teniéndose en cuenta que cada
subgrupo de estas organizaciones brinda servicios en su Aarea

especializada. Belch & Belch (2004).

e. Servicios colaterales
Son las diversas organizaciones qgue Dbrindan servicios para
asistir a los anunciantes, las agencias de publicidad y los
medios. En este grupo se incluyen: Compafiias de investigacidn de
mercados, redactores y disefiadores graficos, fotégrafos,
estudios de grabacidén, despacho de servicios de computacidn,
impresores, investigadores de mercado, casas productoras de
correo directo, consultores de mercadotecnia, venta por teléfono

y consultores de relaciones publicas, entre otros.


http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/estadi/estadi.shtml#METODOS
http://www.monografias.com/trabajos15/organizac-gral/organizac-gral.shtml#TEORIA
http://www.monografias.com/trabajos14/verific-servicios/verific-servicios.shtml
http://www.monografias.com/Computacion/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/curclin/curclin.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/eltelefono/eltelefono.shtml
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2. Funcién de las agencias de publicidad
Entre las funciones que cumplen las agencias de publicidad esta
la de planear y ejecutar la publicidad, pero ademds cumplen con
otros servicios de comunicacién de marketing integral gque son
las relaciones ©puUblicas, promocién de ventas vy marketing

directo.

3. Analisis del comportamiento del
consumidor

Comportamiento del consumidor es la rama de la mercadotecnia que
se dedica a estudiar los patrones de conducta de las personas
que adquieren bienes o) servicios. Entendiéndose por
comportamiento a la forma en la que se reacciona ante diferentes
situaciones. Las reacciones pueden ser ante un ataque, una
pregunta, una decisién o una situacidén. Y consumidor es el
nombre genérico que se le asigna al comprado/usuario del

producto.®’

a. Etapas del proceso de toma de decisién

del consumidor
En el proceso de toma de decisién del consumidor, existen
diferentes etapas por las que atraviesa el consumidor para
adquirir un determinado producto o servicio. Los cuales se

detallan a continuacidn.

13

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldoes/mar/comconsuch.
htm
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Figura # 2

Reconocimiento Busqueda de Evaluacidén Decisién

del problema > informacién ) de }as ) de ;
opciones compra

Evaluacién
posterior
a la
compra

Segun Belch, G. E. & Belch, M. A. (2004) pag. 117.

1) Reconocimiento del problema
El reconocimiento del problema, tiene lugar cuando el consumidor
percibe una necesidad y desea satisfacerla. Este resulta de una
diferencia entre los estados ideal y real del consumidor. Existe
una discrepancia entre la situacién que quisiera tener el

consumidor y la situacién real.

Por 1lo tanto, se puede ver dque tanto el desabasto y la
insatisfaccidén son las causas que ayudan ha identificar que
existe un problema que debe ser solucionado, también se debe
tener en cuenta que este es el primer paso para decidirte a

comprar otro producto o servicio.

2) Busqueda de informacién
La busqueda de informacidén se da luego de que el consumidor ha
reconocido que tiene un problema o necesidad que ©puede
satisfacer si compra un producto o servicio. Esta consiste en un
intento de activar informacidén almacenada en la memoria, por
rememoraciédn de experiencias o conocimientos relativos @ a

diversas opciones de compra.

Si es una necesidad muy importante para él, dedicara tiempo,
buscard informacidén, responderd a la informacién obtenida,
evaluaréd diferentes opciones y tendrd cierto grado de lealtad a

la marca. La importancia de saber que tan involucrado estard el
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consumidor en la compra nos ayudard a saber el tiempo le
dedicaremos nosotros como distribuidores a dicha wventa. Por
ejemplo, el consumidor no le dedicard tanto tiempo a comprar un
consumible como el que le dedicé a comprar la impresora.®*
3) Evaluacién de opciones

La evaluacidén de las opciones es comparar las diversas marcas o
productos y servicios que identificé como posibles soluciones a
su problema de consumo, que satisfacen las necesidades o motivos
gque iniciaron el ©proceso de decisibén. Las diversas marcas
identificadas como opciones de compra se denominan conjunto
evocado del consumidor, este es un subconjunto de todas las
marcas que conoce el consumidor. Este reduce su cantidad para
revisarlas durante la etapa de evaluacidédn para revisarlas

durante la etapa de evaluacidn para que sea manejable.

Los criterios de evaluacién son las dimensiones o atributos de
un producto o servicio que participan en la comparacién de las
opciones y a la vez pueden ser objetivos y subjetivos. Mientras
que las consecuencias se definen como acontecimientos o
resultados especificos que viven los consumidores con la compra
o consumo de un producto o servicio. Teniéndose en cuenta, dque
existen dos tipos generales de consecuencias. Las consecuencias
funcionales que son resultados concretos del uso de un producto
o servicio, tangibles, y que experimenta directamente el
consumidor. Y las consecuencias psicosociales gue son resultados
abstractos y méds intangibles, subjetivos y personales, entre
ellos la manera en que el individuo se siente con un producto o

cémo piensa que lo verdn otras personas si lo compra o usa.

¥ 1pid*®. p. 31
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4) Decisién de compra
Esta es la etapa en la que el consumidor deja de buscar vy
evaluar informacién de diferentes marcas gque ha acumulado en el
conjunto evocado y toma una decisidén acerca de la marca que

podréd satisfacer sus necesidades.

La decisidén de compra. Entre los diferentes factores que el
comprador tiene como influencia para decidir la compra estan:
Cercania, velocidad en el servicio, precio, garantia, valor
agregado, conveniencia y mezcla de productos ofrecidos. Para que
un comprador decida adgquirir los productos con usted tomard en
cuenta si su local estd cerca o si se lo envian a domicilio;
cuanto tiempo se tardan en entregarselo, o cambidrselo si tiene
que reclamar garantia; gque mé&s obtendrd el consumidor por su
compra, un curso, instalacién, accesorios; si le conviene
comprarlo, si recibe crédito, si tiene algun descuento;
finalmente si usted le puede proveer no sbélo el equipo, sino

también los consumibles por ejemplo.®’

5) Evaluacién posterior a la compra
Se sabe que el proceso de decisién de compra no termina con la
compra luego se tienen que comparar los resultados obtenidos del
producto y/ o servicio y ver si cumplid con las expectativas de

satisfacer al consumidor o no.

El paso final es el comportamiento post-compra. Esta reaccién
puede ser al consumir o usar el producto, o al ejercer el
servicio. Usted sabe que si la reaccién es buena, el cliente 1lo

recomendard y volverd con usted cuando tenga necesidad de otro

http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldoes/mar/comch.htm
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producto igual o relacionado. Hay que evitar a toda costa en los
consumidores disonancia cognoscitiva, esto es que el cliente

reciba menos de lo que esperaba recibir.?'®

b. Procesos psicolégicos
Se debe tener en cuenta, que el proceso de decisidén de compra
lleva inmersos diferentes procesos psicoldgicos que se deben

considerar, es por tal razdédn que se desarrollan a continuacién.

Figura # 3
FORMACION
Ay | ——> — — —
MOTIVACION 4 4
PERCEPCION DE INTEGRACION APRENDIZAJE
ACTITUDES

Segun Belch, G. E. & Belch, M. A. (2004) pag. 117

1) Motivacién
Es un estado interno de activacién, alerta vy excitacién
emocional que conduce enérgicamente al consumidor a la buUsqueda
y consecucidén de un producto o servicio especifico que resuelve
esta situacidén por medio de volver al organismo del estado de
clama previo al estado de activacién.=» Estado motivacional =

Conducta motivada = Objetivo o meta.’

1 Tdem'®. p. 31
7 http://www.moline-consulting.com/reinventado2htm



34

2) Percepcién
La percepcién es la manera en que una determinada persona
recibe, elige, organiza, e interpreta la informacidén con el

objeto de formarse una idea del producto o servicio.

La percepcién es un proceso individual que depende de factores
internos, como creencias, experiencias, necesidades, estado de
animo y expectativas personales. El proceso de percepcidn
también recibe influencia de las caracteristicas del estimulo
(tamafio, colores e 1intensidad) y del contexto en el cual se

recibe.

3) Formacién de actitudes
Las actitudes son predisposiciones aprendidas para responder a
un objeto, es decir que rigen la orientacidén béasica hacia los
objetos, las ©personas, 1los hechos vy nuestras actividades.
Teniéndose en cuenta que son las actividades las que influyen
profundamente en como actuaran los consumidores y su reacciédn
ante los productos y servicios, asi como su respuesta ante la
comunicacién que los mercaddélogos preparan para convencerlos de

. 1
que adquieran sus productos. 8

4) Integracién
Los procesos de integracidén se refieren a la forma en que se
mezclan los conocimientos, significados y creencias referentes
al producto para evaluar dos o més opciones. También enuncia que
este proceso de integracidén se dirige a los diferentes tipos de

reglas de decisidn o estrategias de los consumidores en su

Y¥http://www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldoes/mar/comconsuc
h.htm
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decisidén, teniéndose en cuenta que el mismo autor ha considerado
las reglas de decisidén que son las que requieren el examen y

comparacién de atributos especificos.

5) Aprendizaje
El aprendizaje trata de comprender 1lo que aprenden 1los
consumidores, cémo aprenden y que factores rigen la retencidn
del material aprendido en la mente del consumidor. Los
consumidores adquieren productos 'y recuerdan su nombre 'y
caracteristicas y ademéds aprenden criterios para Jjuzgar 1los
productos, lugares donde adquirirlos, capacidades relacionadas
con la solucidén de problemas, patrones de gustos y de conducta.
Todo ese material aprendido que se encuentra almacenado en la
memoria, ejerce un influjo muy significativo sobre la manera en

que los consumidores reaccionan ante cada situacién. *°

D.ANALISIS DEL PROCESO DE COMUNICACION

Este proceso de comunicacidén pone de manifiesto la necesidad de
contar en la organizacidén con un equipo humano especializado en
esta area. Pero principalmente pone de manifiesto la importancia
del mensaje a transmitir, el cual tiene que llegar al consumidor
sin desvirtuar la realidad de la empresa. También se debe tener
en cuenta que la comunicacidén debe cumplir ciertas condiciones
para que se realice y una de ellas es que deben ser dos o méas
personas para que se lleve a cabo y tiene que haber alguien que
emita el mensaje y alguien que lo reciba el mensaje que es el

receptor.

¥ http://www.moline-consulting.com/reinventado2htm
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1. Modelo basico de comunicacién
Con esta esquematizacidén se determina que la comunicacidén es un
todo integrado puesto que no se pueden aislar sus elementos:
para que la comunicacidén humana, cualquiera que sea ésta, pueda
existir, no sdélo es imprescindible la presencia de sus elementos

fundamentales sino la relacidn entre éstos.

Figura N 4

Contenido

Interferencias

EMISOR Canal de transmisidn RECEFTOR

! !

RECEPTOR Feed-hack EMISOR

Interferencias

Contenido

Segun web site www.marketing-xxi.com/la-comunicacidédn integral-

108 htm

a. Codificacién del emisor
Segln Cantu et. al., 1999, el primer elemento de este proceso es
el emisor, quien se encarga de codificar y enviar el mensaje vya
sea de manera oral, escrita, no verbal, cdédigo morse, lenguaje

para sordomudos, etc.

En resumen, el emisor es la persona que abre el proceso, la que
cuenta con una gran fuente de informacidén y el que tiene que

velar porque el contenido que va a comunicar sea comunicable,


http://www.marketing-xxi.com/la-comunicación
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que pueda interesar al receptor, que el lenguaje se adapte al

tipo de receptor, que la ocasidén sea la més propicia.

b. Mensaje
El mensaje es la informacidén que se origindé en la fuente pero ya
elaborada % configurada mediante el cdbdigo: el parte

meteorolégico tal como sale emitido.?

Por lo tanto, se puede decir que el proceso de codificacidn
genera el contenido que se quiere transmitir, el cual también
es llamado mensaje, teniéndose en cuenta que el mensaje puede

ser verbal o no verbal, escrito u oral, o simbdlico.

c. Canal
En este apartado se analiza el canal, el cual se conoce como el
medio fisico a través del cual se transmite el mensaje: sistema

nervioso, aire, cobre, agua, etc.

De acuerdo a Cantu et. al., 1999, el canal puede ser visual,
auditivo o audiovisual; ya sea de manera directa o a través de
algin medio artificial (televisidn, cine, radio, prensa,
teléfono, fax, Internet, etc.); si el mensaje es enviado a
través de un medio masivo de comunicacidén, el canal seria el

medio utilizado.

En resumen, el canal es el medio por el cual se transmite el
mensaje o contenido codificado, vya sea por medio de canales

personales e interpersonales.

20 http://www.gobernabilidad.d/modules.php?name
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d. Receptor y decodificacién
Para Cantu et. al., 1999, el receptor decodifica el mensaje y
da una respuesta al emisor. En este punto el proceso se invierte

y el receptor toma el papel del emisor.

El receptor es la o las personas con las que el emisor comparte
sus pensamientos o informacién. En general los receptores son
los consumidores del auditorio o mercado objetivo que leen,
escuchan o ven el mensaje del emisor y lo decodifican. La
decodificacién es el proceso de transformar en pensamientos el

mensaje del emisor. Belch & Belch (2004).

e. Ruido
A lo largo de la comunicacidén, el mensaje estd sujeto a factores
extrafios, que pueden deformarlo o interferir en el momento gue

se reciba el mensaje.

Los ruidos juegan un papel preponderante en la comunicacién
publicitaria por la frecuencia de su presencia. Como
consecuencia de todas los ruidos que sufre el mensaje, desde de
su emisidén hasta su recepcidbn, ocurre frecuentemente que la
informacidén a transmitir es distinta a la informacidén
transmitida y ésta a su vez es distinta a la informacidn

comprendida por el receptor. *!

En resumen, el ruido son todas aquellas deformaciones O
interferencias no planeadas gque se dan en el ©proceso de

comunicacién.

21http://www.moline—consulting.com/reinventado2htm
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f. Respuesta y retroalimentacién
Se puede decir que la respuesta son las reacciones del receptor

cuando ha visto, escuchado o leido el mensaje.

La respuesta es el conjunto de reacciones y conductas
manifestadas de los receptores después de la exposicidén al
mensaje. Cuando tales respuestas fueron comunicadas al emisor,
es decir cuando éste tenga conocimiento de tales reacciones, se

le denomina retroalimentacidén. 22

La retroalimentacidén es la variable que va a medir la
efectividad del proceso de comunicacién. Si el receptor responde
es que la comunicacidén ha sido eficaz. Es en este momento cuando

el emisor pasa a receptor y viceversa.?’

2. Factores de la fuente
Mientras que para Belch & Belch (2004), con el término fuente se
designa a la persona que participa de manera directa o indirecta
en un mensaje de marketing. Teniéndose en cuenta que la fuente
directa es un vocero que expresa el mensaje o muestra un
producto o servicio. Por otra parte la fuente indirecta no
expresa mensaje alguno, sino que llama la atencidén o mejora el

aspecto visual del anuncio.

a. Credibilidad de la fuente
La credibilidad de la fuente es el grado con que el receptor ve
en la fuente a alguien con los conocimientos, habilidades o

experiencia necesaria para que proporcione informacidn objetiva.

22 nttp://www.itlp.edu.mx
2> http:// www.marketing-xxi.com/la-comunicacién integral-108 htm


http://www.marketing-xxi.com/la-comunicación
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b. Atractivo de la fuente
Abarca los rasgos de similitud, familiaridad y agrado. La
similitud es la semejanza existente entre 1la fuente y el
receptor del mensaje. Mientras que la familiaridad es el
conocimiento que se tiene de la fuente por su exposicidén. Y el
agrado es el efecto de la fuente como resultado de su aspecto

fisico, comportamiento u otros rasgos personales.

c. Poder de la fuente
El poder de la fuente depende de varios factores. Se le debe
percibir como <capaz de administrar sanciones positivas o
negativas al receptor (control percibido), ademés que el
receptor mismo debe pensar que la fuente se interesa en que el
receptor se comporte de la manera prevista (interés percibido).
También es importante la estimacién que el receptor hace de la

capacidad de la fuente para observar su conformismo.

3. Factores del mensaje
Todos los mensajes emitidos para intentar cambiar la actitud del
consumidor tienen una serie de componentes que influyen en esa

intencidén de cambio.

Entre los factores del mensaje se encuentra la estructura del
mensaje: la estructura del mensaje persuasivo influye en su
efectividad, lo que abarca el orden de la presentaciodn,
derivacidn de conclusiones, lateralidad del mensaje y

caracteristicas verbales y visuales del mensaje.

Otro es la apelacién del mensaje que es la decisidén més
importante de 1la estrategia creativa del anunciante es una

apelacién satisfactoria. Ciertos anuncios se disefilan para apelar
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el aspecto 1ldégico vy racional del proceso de decisidén del
consumidor, y otros, para apelar a sentimientos y provocar una
reaccidén emocional. La publicidad efectiva combina las razones y

préacticas de adquirir un producto en valores emocionales.

4. Factores del canal
Los factores del canal se clasifican en dos categorias que son

los medios personales y los impersonales.

La informacién de los canales de influencia personal es més
convincente que la de los medios masivos de comunicacién. Un
mensaje de venta es mas flexible, personal y poderoso que la
publicidad, en contraste el mensaje de una buena presentacidén de

ventas no se determina con anticipacién.

E. ELABORACION DE PRESUPUESTOS

1. Establecimiento del presupuesto tentativo
de comunicacién de marketing
Existen dos enfoques para la elaboracién del presupuesto:

enfoque descendente y enfoque ascendente.?’

Enfoque descendente: es en el cual se establece un monto
presupuestario, y después se traslada en forma de partidas a los
diferentes departamentos, generalmente son presupuestos
predeterminados que no tienen base tedrica. Entre los métodos

descendentes se incluyen:

18 Belch & Belch (2004). Publicidad y promocidén. Perspectiva da la
Comunicacidon de marketing integral . México: Mc Graw Hill, P&g.230.



42

Método de costeabilidad. En este método la compafiia determina el
importe que se gasta en las diversas Aareas, y el resto es
asignado a publicidad y promocién. Los directivos consideran que
ese sobrante utilizado para la promocién es el Unico que la

empresa puede costearse.

Método de asignacidén arbitraria. Los directivos determinan el
presupuesto sobre la base que ellos consideran necesaria. Este
método carece de ventajas, ya dgque no hay razonamiento
sistemdtico alguno, ni se presupuestan objetivos, y en gran
parte hacen caso omiso del concepto y propdésito de la publicidad

y promocidn.

Método del porcentaje de ventas. El1l presupuesto de publicidad y
promocién se basa en el nivel de ventas, es decir que las
partidas se determinan tomando un porcentaje del importe
monetario de las wventas o asignando una cantidad fija del costo
unitario del producto a la promocién y se multiplica por la

cantidad de unidades vendidas.

Método de paridad competitiva. Los importes presupuestarios se
determinan al hacer una comparacidén de lo gque gastarédn los

competidores como porcentaje de las ventas.

Entre sus desventajas podemos mencionar, que no toma en cuenta
que la publicidad y promocién se disefian para lograr objetivos

especificos.

Enfoque ascendente: este enfoque considera 1los objetivos de
comunicacidén establecidos previamente, ademads del presupuesto

necesario para realizarlos. Este enfoque pretende lograr
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interactividad entre los objetivos de comunicacién y las
opciones de la mezcla de marketing. Entre los métodos

ascendentes se incluyen:

Método de objetivos % tareas. Es importante que el
establecimiento de objetivos y la elaboracién del presupuesto
vayan de la mano. Este método consiste en tres pasos: 1) definir
objetivos de comunicacidén, 2) determinar tareas y estrategias
especificas, y 3) estimar los costos de esas estrategias vy

tareas.

Método de plan de pagos. Para lograr el lanzamiento exitoso de
un nuevo producto es necesario gastar casi el doble de la
participacién de mercado que se pretende. A fin de determinar
cuanto se eroga, las empresas elaboran un plan de pagos, gque
determina el valor de la inversidén de las partidas de publicidad
y promocidén. La idea es proyectar los ingresos que generard el
producto, asi como también los costos en los que se incurriré,

durante dos o tres afios.

Una adecuada aplicacidén del presupuesto requiere que: 1) Que los
administradores se guien mediante una estrategia completa en vez
de hacerlo con un enfoque fragmentado; 2) Desarrollen un marco
de plantacién estratégica con una filosofia de CMI. 3) Contar
con planes de contingencia; 4) Se planteen objetivos a largo
plazo; 5) Evaluar de manera constante la efectividad de 1los

programas.



44

2. Asignacién tentativa de partidas
presupuestarias

Asignar partidas presupuestarias implica, la determinacidén de

mercados, productos o elementos promocidnales que reciben

determinadas cantidades de los fondos presupuestados.

Entre los factores que influyen para la asignacién de partidas

presupuestarias estén:

Tamafio del mercado. Cuando el mercado es pequefio, es mas facil
llegar al mercado objetivo, vy cuando se hacen desembolsos
excesivos en mercados pequeifios se produce saturacidn \
erogaciones inefectivas. Al contrario cuando un mercado objetivo
es grande se necesita una asignacidén presupuestaria mayor para

llegar al objetivo.

Potencial de mercado. Cuando existen mercados potenciales es
necesario realizar asignaciones presupuestarias adicionales,
esto sin dejar por un lado los mercados no potenciales que
pueden requerir asignaciones adicionales para incrementar sus

ventas.

Caracteristicas organizacionales. Los factores organizacionales
influyen en las decisiones de asignaciones presupuestarias.
Entre los que se encuentran la estructura organizacional, poder
y politica en la Jjerarquia, uso de opiniones externas y la

presién de altos directivos para llegar al presupuesto éptimo.
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F.DESARROLLO DEL PROGRAMA DE COMUNICACION DE
MARKETING INTEGRAL

La publicidad es la utilizacidén de los medios pagados por un
vendedor para informar, convencer y recordar a los consumidores
un producto u organizacidén, es una poderosa herramienta de

promocién.

La toma de decisiones sobre publicidad es un proceso constituido
por cinco pasos: Determinacién de objetivos, decisiones sobre el
presupuesto, adopcidén del mensaje, decisiones sobre los medios

que se utilizarén, Evaluacidn.

Los anunciantes deben tener muy claros sus objetivos sobre 1lo
que supuestamente debe hacer la publicidad, informar es decir,

convencer o recordar.

El presupuesto puede determinarse segun lo que puede gastarse,
en un porcentaje de las ventas, en lo que gasta la competencia,
o en los objetivos y tareas. La decisidén sobre el mensaje exige
que se seleccione quién lo redactard; que se evalue su trabajo y
se lleve a cabo de manera efectiva. Al decidir sobre los medios,
se deben definir los objetivos de alcance, frecuencia e impacto;
elegir los mejores tipos, seleccionar los vehiculos %
programarlos. Por ultimo, serd necesario evaluar los efectos en
la comunicacidédn y las ventas antes durante y después de hacer la

campafia de publicidad.

1. Estrategia creativa
Su funcidén principal es determinar lo que se quiere comunicar a

través de los diferentes medios de comunicacién. Es la parte en


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/clapre/clapre.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/compro/compro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/lacomunica/lacomunica.shtml
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la que se define la gran idea, es decir el tema central de una
campafia publicitaria y su conversidén a mensajes que llamen la

atenciédn.

a. Importancia de la creatividad
El activo més importante para la publicidad, es la creatividad.
La funcidén creativa es admirada en todo momento por medio de
anuncios en diferentes medios. La estrategia y ejecuciédn

creativa es parte fundamental del éxito de un producto.

b. Proceso creativo

Existe un modelo basico en el que se apoya el proceso creativo:

Planeacién de cuenta: consiste en investigar la informacién

referente al producto o servicio de un cliente.

Investigacidén de antecedentes: en esta fase se averigua la mayor
parte de informacidén posible del producto, su mercado objetivo,

sus competidores y cualquier otro dato pertinente.

Investigacidén especifica del producto o servicio: se realiza un

estudio especifico sobre el producto y su mercado objetivo.

Informacién de la investigacién cualitativa: las agencias
generalmente cuentan con sus propios programas y técnicas de
investigacién que wutilizan como auxiliares en la estrategia
creativa para la obtencidén de informacidén, la cual aporta ayuda
valiosa para el grupo creativo en las etapas 1iniciales del

proceso.
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c. Desarrollo de estrategias creativas
El desarrollo de estrategias creativas estd basado en metas vy
objetivos especificos. Las estrategias creativas se basan en
diversos factores, como la identificacién del mercado objetivo,
la idea principal que debe comunicar el mensaje y cualquier

informacidén de apoyo pertinente.

Después que se han determinado los factores anteriores, se crea
un documento llamado plataforma de texto publicitario, en la
cual se establecen los objetivos publicitarios, se redactan las
tareas de comunicacidén, éstas son las que indican los mensajes

que se van a comunicar.

La plataforma de texto publicitario tiene dos componentes
principales, que son el disefio de estrategias creativas y el

disefio de la idea de venta principal.

La idea de venta principal, es la que sugiere el concepto que
debe decirse sobre el producto. Lo gue debe decirse o la gran
idea, debe atraer la atencién de los consumidores y debe generar
una reaccidén de tal manera que cree una distincidén de los

competidores.

d. TActica creativa
Se refiere a la creacidén del anuncio en si, el disefio vy
produccién de los mensajes publicitarios, los cuales a su vez
conllevan a diversas actividades tales como: la redaccidédn del
texto publicitario, la elaboracién de ilustraciones, y otros
elementos visuales del anuncio y la conjuncién de todas las

piezas.
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e. Desarrollo del plan de medios
Es el que determina la mejor forma de comunicar el mensaje. Este

proceso consta de dos etapas:

1) Andlisis del mercado e identificacién

del mercado objetivo
Para el disefio de una estrategia de medios se hace un anéalisis
del mercado, pero haciendo un mayor énfasis en los medios y la
comunicacién del mensaje. Debe tenerse definido para quién se
crea el mensaje, es decir se tiene que definir el mercado
objetivo. Ademds existen factores internos que influyen en el
plan de medios tales como el presupuesto de medios, las
capacidades gerenciales y la organizacidén bajo la cual se rige
la agencia de publicidad. Entre los factores externos gue
influyen estén: el estado de la economia, adelantos tecnoldgicos

y factores competitivos.

2) establecimiento de objetivos de
medios
Los objetivos de medios son metas del programa de medios y deben
limitarse a los que pueden alcanzarse con estrategias de medios.
Los objetivos de medios estédn diseflados para cumplir los

objetivos de comunicacidén y marketing.

a. Desarrollo y ejecucidén de las estrategias
de medios

Los criterios que se utilizan para el desarrollo del plan de

medios son:
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Mezcla de medios. Existe una diversidad de medios disponibles
para los anunciantes; pero la utilizacidén de estos dependeréd, de
los objetivos que se persigan, las caracteristicas del producto,

el monto presupuestario y las preferencias individuales.

Cobertura geografica. Es necesario ponderar algunas zonas mas
que otras, asi se genera la estrategia de aplicar actividades vy
mayores presupuestos promocidnales a las regiones donde el

interés por el producto es mayor.

Programacién de medios. El objetivo de la programacién de medios
es elegir el momento adecuado de las actividades promocidnales,
de modo que coincida con el mayor numero de compradores

potenciales.

Aspectos creativos y estado de &nimo. Las estrategias de medios
sirven de base para la estrategia creativa, y por medio de la

unidén de estas se logra un efecto maximo en el mercado objetivo.

b. Evaluacién de los medios de difusién
La televisidén posee las siguientes ventajas que son: cobertura
masiva, alto alcance, impacto de la imagen vy sonido, alto
prestigio, alto grado de atencidén. Y dentro de las desventajas
se tiene la baja selectividad, brevedad del mensaje, costo total

alto, produccién costosa.

Por otro lado, la radio proporciona las siguientes wventajas como
es la cobertura total, bajo costo, alta frecuencia, costos de
produccidén bajos. Y sus desventajas que son: solo es audio, baja

capacidad para llamar la atencidn, mensaje volatil.
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Asimismo, se dan a conocer tanto las ventajas y desventajas que
las revistas brindan y las cuales se presentan a continuaciédn.
Dentro de las ventajas se tiene: el ©potencial de segmentaciédn,
reproduccidn de calidad, alto contenido de informacién,
durabilidad. Y sus desventajas: tiempo prolongado para colocar

anuncios, solo es imagen, es inflexible.

Otro de los medios de difusidén que se wutilizan son los
periddicos, pero como todos los otros medios, también poseen
ventajas y desventajas. Entre las ventajas esta la alta
cobertura, Dbajo costo, colocacién de anuncios en sectores
interesantes. Y las desventajas son: vida breve, baja capacidad

para llamar la atencidén, calidad de reproduccién baja.

Finalmente, se encuentra el Internet que es uno de los méas
utilizados por los avances tecnoldgicos que se han dado
Ultimamente vy sus ventajas son: el usuario selecciona la
informacién de los productos que desea, relacidén interactiva,
potencial de venta directa. Y sus desventajas se presentan a
continuacidén: capacidad creativa ilimitada, lentitud de acceso,

limitaciones tecnoldgicas, alcance limitado.

2. Marketing directo.
El marketing directo es una forma de hacer marketing, es un
sistema interactivo de marketing que utiliza uno o mas medios
publicitarios para conseguir una determinada transaccién

econémica, que es susceptible de medicién.?’

25

htm

www.marketing-xxi.com/la-comunicacidén/ marketingdirectointegral-108
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a. Objetivos del marketing directo
Debido al empleo de nuevas tecnologias que, en principio, tienen
un objetivo y utilidad diferentes, se puede decir que existe una
herramienta estratégica dentro del marketing cuyas utilidades
van creciendo dia a dia. Como medio para mejorar las relaciones
con nuestros clientes, posibilidad de realizar encuestas vy
estudios de mercado, como canal de distribucidén y como medio de

informacidén, captacidén e incitacidédn al mayor consumo.

b. Caracteristicas del marketing directo

Las caracteristicas del marketing directo son: es medible, ayuda
a crear bases de datos, es interactivo, y por Ultimo tiene 1la
posibilidad de evaluar las estrategias comerciales vy las
respuestas que se obtengan permitirdn analizar los resultados de

una determinada campafia.

3. Marketing de Internet interactivo
Una de las enormes posibilidades que proporciona Internet es la
interactividad con el usuario, lo que permite conocer de primera
mano sus impresiones y adaptar la oferta de sus productos vy

servicios a su demanda precisa.

a. Internet y la comunicacién de marketing

integral.
La publicidad y el Internet. El1 Internet al igual que los medios
de difusidén, y los medios escritos es un medio de publicidad,

que se muestra a través de banner, patrocinios, vinculos etc.
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Promocidén de ventas en Internet. Internet es uno de los medios
més efectivos para la difusién de promociones de wventas, debido

a la gran interactividad gue genera con sus usuarios.

Ventas personales en Internet. Las ventas personales pueden
convertirse en una gran amenaza para las personas dque se dedican
a la venta de productos o servicios, ya que por medio del
Internet las empresas logran una gran efectividad en ventas, sin
tener la necesidad de contratar personal dgque se encargue de

ello.

Relaciones publicas. El1 1Internet logra dque las empresas
realicen actividades de relaciones publicas, proporcionando
informacién de la compafiia, informaciédn de actividades asi como
también la ©presentacién de informes anuales de interés al

publico.

4. Promocién de ventas
La promocidén de ventas cubre una amplia variedad de incentivos
para el corto plazo - cupones, premios, concursos, descuentos-
cuyo fin es estimular a los consumidores, al comercio y a 1los

vendedores de la propia compafiia®‘.

a. Funcién de la promocién de ventas
La funcidén principal de la promocidén de ventas es generar un
incentivo de compra, este incentivo es clave el ©programa
promocional, y pueden tratarse de cupones de descuento, muestras

gratuitas, descuentos en compras futuras etc.

2 www.monografia.com./promociondeventas/aplicacionesenelsectorturismo
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La promociédn de wventa es una herramienta de aceleraciédn,
disefiado para agilizar el proceso de venta y a su vez optimizar
el wvolumen de ventas. Al proporcionar incentivos adicionales,
las técnicas de promociédn de ventas motivan a los consumidores

para que adquieran una mayor cantidad del producto de una marca.

b. Promocién de ventas orientadas a

consumidores
Consiste en la presentacién a los consumidores de muestras
gratuitas, cupones de descuentos, reembolsos etc. Estas

promociones son creadas con el fin de inducir a los consumidores
a que adquieran la marca de la empresa. La promocidén de ventas
orientada a consumidores es parte de una estrategia promocional,
que Jjunto a la publicidad alientan al consumidor a la

adquisicién de una marca especifica.

5. Relaciones publicas/ publicidad no pagada
Las relaciones publicas y la publicidad no pagada forma parte de
un esfuerzo promocional general a las cuales debe de manejarse e
incluso coordinarse como todos los elementos de la mezcla
promocional. El disefio de estas actividades es para cambiar las
actitudes hacia una organizacidén mas que para promover productos

especificos o afectar conductas de consumidores.

a. Funciones de las relaciones publicas.
El fin de las relaciones publicas es poder generar conciencia de
marca, informar 'y educar, obtener comprensidn, construir
confianza ademés de dar a los clientes una razdbdn para comprar y

motivar la aceptacidén de los consumidores.
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Para otra parte, Stanton et. al., 2000, menciona que la funcidn
principal de las relaciones publicas es crear o mantener una
imagen positiva de una organizacidén ante sus clientes,
prospectos, accionistas, empleados, sindicatos, comunidad local

y gobierno.

b. E1l poder de la publicidad no pagada
Belch & Belch (2004), destaca que la publicidad no pagada es més
poderosa que los anuncios o la promocidén de venta e incluso a
otras formas de relaciones publicas, pero al mismo tiempo
explica es que la razdédn del por gque es poderosa la publicidad no
pagada es que tiene mucha credibilidad a diferencia de 1los
anuncios y las promociones de ventas ya que ésta se supone que
no es patrocinada por la compafiia, por eso los consumidores
perciben esta informacién como més objetiva y confian mas en

ella.

Ya que la publicidad no pagada es una forma especial de las
relaciones publicas, que consiste en un mensaje impersonal gue
llega a un auditorio masivo a través de los medios, la cual se
distingue por wvarias caracteristicas, a parte dque no son
pagadas; aparece como noticia y, en consecuencia, tiene mayor
credibilidad que la ©publicidad. Las organizaciones Dbuscan
activamente buena publicidad no pagada y con frecuencia proveen
el material para ella en forma de boletines, conferencias de

prensa y fotografia®’.

“'nttp://www.angelifire.com/moon2/lapromocionfme/FME archivos/page0003.
htm
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c. Ventajas y desventajas de la publicidad

no pagada
Més alléd del impacto de la publicidad no pagada negativa surge
dos problemas principales, uno es el momento en el que la
publicidad no pagada no siempre estd Dbajo control del
empresario por eso es que la informacidédn puede divulgarse antes
de lo deseado o demasiado tarde para lograr el impacto; dos es
la precisidén una de las formas de obtener informaciédn de una
publicidad no pagada es un comunicado de prensa pero, suele
suceder que la informacién a veces se pierde en la
interpretacidén, es decir, no siempre se reporta en la forma en
que el proveedor lo desea y como resultado una informacidn

imprecisa con omisiones u otros errores.

6. Venta Personal
La venta personal implica vender por medio de un proceso de
comunicacién de ©persona a persona Yy en un programa de
comunicacién de marketing integral trabajan junto con los deméas

elementos de la mezcla promocional y no en sustitucién de ellos.

a. Funcién de las ventas personales en el
programa de comunicacién de marketing
integral

La forma en que el fabricante promueve su producto es
directamente con los consumidores ya sea mediante la publicidad
y la promocidén o los esfuerzos de un marketing directo también
puede que los promueve indirectamente mediante revendedores o
vendedores. Asi pues, las funciones de la venta personal segun

Belch & Belch (2004)
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La determinacidn de la informacidén por intercambiar, el
vendedor debe de ser capaz de manejar diversos mensajes para
comunicar, como crear una conciencia de oferta del producto o
servicio, demostrar los beneficios del producto para evaluacidn,
iniciar las pruebas y por UGltimo cerrar la venta. Examinar las
opciones de mezcla promocional, se debe de estudiar el proceso
de cada elemento que conforma la mezcla, todas tiene sus
ventajas y desventajas pero, no siempre en la venta personal el
comprador recibe la informacién que quiere a cabalidad por

ejemplo en los seguros de vida.

Evaluar la eficacia relativa de las opciones en cada elemento
del programa debe de evaluarse con base en el mercado objetivo y
a las metas que se pretenden alcanzar; las ventas personales son
eficaces en muchas situaciones. Determinar la rentabilidad, una
de las desventajas de las ventas personales es el costo que

implica

Por otro lado, vya que la venta personal es la forma de
comercializacién més antigua y flexible las cuales se pueden
mencionar diferentes formas como lo son la cléasica venta de
mostrador, venta a domicilio, venta directa a los minoristas, 1la
venta realizada por el personal técnica y profesional a las
empresas industriales las cuales llevan aparejados el
asesoramiento tecnoldégico necesario para que el cliente puede
ajustar el producto a sus necesidades concretas y por uUltimo se
puede incluir los denominados “misioneros” que son los
encargados de introducir nuevos productos al mercado, montar

exposiciones, organizar demostraciones y en general persuadir a
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los minoristas para gque presten especial atencidén al producto

que presentan.28

b. Ventajas y desventajas de la venta
personal
La venta personal puede tener beneficios pero también puede
tener sus inconvenientes para su efectiva realizacidén por lo que
las ventajas que Belch & Belch (2004), presenta se pueden

detallar.

Las ventas personales permiten una interaccidén bidireccional, es
decir, la capacidad de interactuar con el receptor permite al
emisor el efecto de mensaje en donde los problemas de objecidn y
comprensidén pueden resolverse y analizarse de inmediato y poder

profundizar ciertos puntos de venta.

Adaptar el mensaje, debido a la interaccidn directa, 1los
mensajes se adaptan al receptor; este contenido més preciso
permite al emisor abordar preocupaciones, problemas %
necesidades especificos, el representante de ventas también
determina el momento de pasar al siguiente punto de venta,

perder la venta o cerrar el trato.

Falta de distracciones, en muchos situaciones de ventas
personales se realiza una presentacién de uno a uno la cual
diminuye la probabilidad de distraccién del comprador, por 1lo
general éste presta mucha atencién al mensaje de la venta,
aunque la presentacién se realice por un grupo de vendedores o
éste presente mads de una persona que tome decisiones, el entorno

es menos dispersos que cuando se utiliza medios masivos.

28 http://www.navactiva.com/web/amkt/doc/nociones/2004/06/26691/9sp
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También Belch & Belch (2004), especifica algunas desventajas las
cuales pueden que perjudiquen la imagen que la compafiia pretende

establecer en la mente del consumidor.

Mensajes inconsistentes. Se establecid antes que la capacidad
de adaptar el mensaje al receptor es una ventaja distinta de las
ventas personales, pero la falta de un mensaje estandarizado se
convierte en una desventaja. El disefio del mensaje por comunicar
casl siempre corre a cargo de personas de marketing con un
objetivo en particular en mente. Una vez determinado este
mensaje se comunica a todos los receptores. Pero el vendedor
puede alterar este mensaje en forma que el fabricante no
pretendia, por eso el personal de marketing estd a merced de la

fuerza de ventas en relacidén con lo gque se comunica exactamente.

Conflicto entre la fuerza de venta y la administracién. Suele
suceder que el personal de marketing no conozca los problemas de
personal de ventas o los vendedores no entiendan por que la
gente de marketing hace las cosas de cierta forma. El resultado
es que la fuerza de venta puede desaprovechar los materiales que
marketing le proporciona y puede no responder al asesoramiento

de campo de las necesidades de los clientes.
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G. VIGILANCIA, EVALUACION Y CONTROL DEL
PROGRAMA DE COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL

Durante una investigacidén el gerente puede evaluar el desempefio
de los elementos especificos del ©programa y proporcionar
conocimientos para analizar la situacidén del prdéximo periodo por
tal razdén que su funcidén radica en evaluar los efectos de las

diferentes estrategias y asi medir la eficacia del programa.

1. Argumentos a favor y en contra de medir

la eficacia
Algunas de las razones para medir la eficacia es que con estos
se pueden evitar errores de costos, esto implica que si el
programa de publicidad y promocidén no logra sus objetivos, no
solo se pierde dinero sino también la ganancia de un programa
eficaz, asi pues medir estos implicaria no solo un ahorro de

dinero sino la maxima inversidn.

También se puede mencionar que aumenta la eficiencia de 1la
publicidad en general ya que las investigaciones ayudan a las
empresas a disefiar procesos de comunicacidén més eficientes vy
eficaces y cada vez mas clientes exigen una responsabilidad por
su programa promocional y presionan mas a las agencias que las

produzcan.

Y la uGltima razdén es que ayuda a determinar si se alcanza los
objetivos, si los objetivos se cumplen se debe de establecer
unos nuevos para el siguiente periodo, se debe de evaluar como
sirvieron los elementos del programa para cumplir con las metas
o también determinar las razones de logros inferiores a 1lo

deseado.
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Asi mismo, como hay razones para medir la eficacia también hay
compafiias en las que ofrecen diversas razones para no medir la

eficacia de las estrategias de publicidad y promociédn.

Una de las razones son los costos, en algunas empresas pequefias
la razdén para no hacer esta prueba es el gasto y en una buena
investigacidén puede que sea cara en términos ya sea de tiempo
como de dinero, muchos creen que lo gastado en investigacidn se
emplearia mejor en la produccidén del anuncio, de compras de

medios adicionales, entre otros.

Otra razédén, es que existen objeciones de los creativos, en los
que muchos afirman o lo niegan que el departamento creativo no
quieren que se pruebe su trabajo, ya que estos sostienen que las
pruebas no son mediaciones verdaderas de la creatividad vy
eficacia de los anuncios, aplicar mediciones reprime la
creatividad vy entre méds creativo sea el anuncio tiene méas

probabilidad de ser exitoso.

Y la tuGltima razdén por la que no miden la eficacia es que el
tiempo ya que para muchos gerentes afirman que tienen demasiado
que hacer y no pueden andar probando, ni quieren esperar al

lanzar el mensaje por que pueden perder la oportunidad.

2. Investigacién para medir la eficacia de

la publicidad
Cuando se quiere medir la eficacia de la publicidad es necesario
hacerse wuna serie de preguntas y a la vez investigar las
respuestas de los efectos de este tipo de comunicacidén. Asi
pues, Belch & Belch (2004), hace las preguntas ¢;qué probar?,

;ddébnde probar? y ¢cbdmo probar?
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a. ¢Qué probar?
Para determinar cémo se miden los efectos de las comunicaciones
se deben de considerar los factores de fuentes en donde lo que
se debe de tomar en cuenta es que si el vocero que la compafiia
encomienda es eficaz y si sabe responder al mercado objetivo;
también la variable de mensaje en donde se debe de considerar,
éste tanto como los medios con que se comunica, la base para una
evaluacioén; las estrategias de medios ya sea periddico o
noticias o el vehiculo mas eficaces para dar a conocer el
producto o servicio ademds de wubicar dentro de un medio en
particular y el tamafio del anuncio o la duracién del comercial
gque merecen ser examinados. Y por UGltimo las decisiones de
presupuesto de diversos estudios que examinan los efectos del
presupuesto en la eficacia de la publicidad y los efectos de los

diversos gastos publicitarios en las ventas.

b. ;Cuando realizar las pruebas?
Cuando se miden las pruebas se pueden realizar de acuerdo con el
momento es que se van a realizar la prepruebas que se aplican
antes de la campafia y se pueden aplicar desde la generacidén de
la idea, en una ejecucidén preliminar o en la versién final antes
de transmitirla. La ventaja en esta etapa es que la
retroalimentacién es relativamente poco costosa y su desventaja
es que los modelos a escala, guiones o comerciales preliminares

son retraso de tiempo.

Las pospruebas se realizan después de que se haya trasmitido el
anuncio o comercial. FKEstas permiten determinar si la campafia
cumple con los objetivos que se buscan y sirvan como perspectiva

sobre el andlisis de la situacidén del periodo siguiente.
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c. ¢;Dénde probar?
Después de determinar el momento en que se deben de realizar las
pruebas hay que conocer donde realizarlas y estas pueden ser en

entornos de campo o de laboratorio.

En las pruebas de laboratorio se llevan personas a un lugar en
particular donde se le formulan preguntas acerca de ellos. En
las pruebas de campo son pruebas del anuncio o comercial en una
situacidén visual natural con el realismo del ruido,

distracciones y comodidades del lugar.

3. E1 proceso de Pruebas
Como ya se habia mencionado las pruebas pueden desarrollarse en
diferentes momentos de una publicidad o una campafa. Asi pues,
como 1lo manifiesta Belch & Belch (2004), tal proceso comienza
con la investigacién de 1la generacidédn de conceptos con el
objetivo explorar la repuestas de los consumidores varios
conceptos publicitarios conforme se expresan en palabras,
fotografias o simbolos, de esas forma los conceptos alternos se
exponen a los consumidores que concuerden con las
caracteristicas de los auditorios objetivos, ademéds Dbuscan las
reacciones y evaluaciones de cada uno de los diversos métodos

como grupos de enfoque, preguntas directas y encuestas.

Continua con el arte o texto preliminar o prueba comercial , en
ésta prueba de comprensidén y reaccidn donde se evalla repuestas
acerca si el anuncio o comercial transmite el significado que se
pretende o la reaccidén que el anuncio genera; Dentro de este
también se encuentra los Jjurados de consumidores los cuales
representan el mercado objetivo y califican una seleccidén de

disposiciones o versiones sin terminar en hojas por separado; el
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consumidor se convierte en un experto auto designado y el
beneficio que se busca del método del jurado es la objetividad y
la participacién del producto o servicio que lleva consigo el
proceso de evaluacidébn del consumidor que se dirige; y por ultimo
se encuentra la cantidad de anuncios gque pueden evaluarse es

limitado.

Es posible un efecto de halo. Algunas veces los participantes
califican un anuncio como bueno en todas las caracteristicas por
que les gustan algunas y ©pasan por alto debilidades
especificas. Las preferencias por tipo especifica de publicidad
pueden opacar la objetividad. Los anuncios con emociones o
fotografias pueden recibir calificaciones o evaluaciones més

altas que los que emplean texto, hechos o criterio racional.

En este proceso también incluye las pospruebas de comerciales
transmitidos, en estas combinan las pruebas de rememoracidén que
son las remembras hablada que hacen a ciertos personas acerca de
algun anuncio visto; mediciones persuasivos ésta se mide al
pedir a los consumidores que elijan una marca que dguisieran
ganar en una rifa y después tras exponerles el anuncio se les

formula nuevamente la pregunta.

H.NORMATIVA DE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION EN EL
SALVADOR

1. Antecedentes
Con el fin de ©promover el desarrollo de la industria

publicitaria en 1965 fue creada el Consejo Nacional de la



64

Publicidad en El1 Salvador, rigiendo la practica de la publicidad
en principios de legalidad, moralidad honestidad y Dbuenas
costumbres. En 1980 wviendo la necesidad de expresar comin vy
uniformemente los principios rectores, acordaron la creacidén de
un Cédigo de Etica Publicitaria y una Comisién Permanente de
Etica que velara por la correcta aplicacién de dicho cédigo asi

que el 16 de mayo fue aprobado.

Después de nueve afios de estar funcionando el Cédigo el Consejo
Nacional de la Publicidad decidié hacer una actualizacidén del
mismo la cual cred una Comisidén Revisora con la participacidn
de la Asociacidén Nacional de Anunciantes de El1 Salvador (ANAES),
la Asociacién de Medios Publicitarios Salvadorefio(AMPS), vy la
Asociacidén Salvadorefia de Agencias de Publicidad(ASAP) lo
cuales en orden de actualizar los conceptos y procedimientos del
Cédigo de Etica realizé un proceso de consulta y estudio durante
el afio de 2001 la cual finalizdé con la emisidén de las Reformas

en el afo 2002.

El nuevo Cdédigo estd dentro del marco de la Libre Empresa y de
la Constitucidén de Republica de El1 Salvador, lo que hace que la
publicidad tenga wuna doble funcidén: social, consistente en
orientar vy educar al consumidor; vy econdmico consistente en
promover productos y servicios convirtiendo a la misma en factor

de desarrollo.?’

2% Consejo Nacional de la Publicidad (2002). Cédigo de Etica
Publicitaria de E1 salvador.
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2. Objetivos del Ccédigo de Etica
Publicitaria

El Cédigo de Etica Publicitario de E1 Salvador, pretende
mantener la publicidad dentro de los principios de libertad vy
responsabilidad, para que ©pueda realizar ampliamente las
funciones que corresponden como actividad privada del beneficio
publico, de este modo promueven el fortalecimiento,
mantenimiento e impulsan el desarrollo profesional y ético de

las industrias publicitarias.

El principal objetivo de este Cdbdigo es el de autorregular a
todas las empresas que se dedican a las actividades
publicitarias, a través de las normas de ética aplicables a la
publicidad en nuestro pais. El Cédigo se concibe esencialmente

como instrumento de autodisciplina para la actividad.?

Asi pues, se entiende como autorregulacidén la forma de limitar
la interferencia del gobierno en el &area publicitaria, la cual
produce normas demasiado estrictas % problematicas. La
autorregulacién y el control de la publicidad nacen de todos los
segmentos de la industria publicitaria, desde anunciantes
individuales 'y sus agencias, hasta empresas, asociaciones

publicitarias y medios.

30 Idem.
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DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DEL PLAN DE

MARKETING Y DEL PROGRAMA PROMOCIONAL DEL HOSTAL Y

RESTAURANTE LEMPA MAR.

I.

OBJETIVOS DEL ESTUDIO

A . GENERAL

>

Disefiar un programa de comunicacidén de marketing
integral, que permita al Hostal vy Restaurante
Lempa Mar generar demanda de los servicios eco-

agroturisticos que oferta.

B.ESPECIFICOS

>

Revisar el plan de marketing global, para
determinar la situacidédn del programa promocional
del Hostal y Restaurante Lempa Mar.

Analizar la situacién externa e interna del
programa promocional de la empresa, para definir
el proceso de comunicaciédn.

Establecer el presupuesto tentativo de
comunicacién de marketing, que permita el
desarrollo del programa de comunicacién de
marketing integral.

Desarrollar el programa de comunicacién de
marketing integral, que permita la integracidn vy

ejecucidén de las comunicaciones de marketing.
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II. METODOLOGIA Y TECNICAS DE INVESTIGACION

A.METODO DEDUCTIVO

El método que se utilizé para la realizacidédn de ésta
investigacién es el método cientifico, especificamente el método
deductivo, es decir partiendo de lo general a lo especifico, ya
que la investigacidén se realizd por medio de un proceso gue
permitidé acercarse a la realidad <concreta a través de
conclusiones que se deducen de planteamientos generales
(hipdétesis, teorias) con lo cual se obtuvo informacidén objetiva
de la situacidén actual de la empresa Hostal y Restaurante Lempa
Mar, a fin de generar demanda de los servicios eco-

agroturisticos que oferta.

B.TIPO DE INVESTIGACION
Después de haber definido el planteamiento del problema es
necesario determinar que alcance inicial vy final tendra la
investigacidn exploratoria, descriptiva, correlacional o
explicativa. Para el presente caso, el tipo de investigacidén que
se realizé fue la descriptiva porgque su propdsito es describir
situaciones y variables para decir cémo es y cbdmo se manifiesta

el fendémeno de interés.

c. DISENO NO EXPERIMENTAL
En esta investigacion el tipo de disefio que se utilizo es el no experimental, ya que se
realizd sin manipular deliberadamente las variables, sino que se observaron los

fendmenos tal y como
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se dan en su contexto natural, y después se procedid a

analizarlos.

1. Disefio de investigacién transeccional
correlacional-causal

Los disefios transeccionales son investigaciones que recopilan
datos en un momento Unico. Para efectos de la presente
investigacidén se tomaron en cuenta sdélo el disefio transeccional
correlacional-casual que es el que describe las relaciones entre
dos o mé&s categorias, conceptos o variables en un momento unico,
es decir, que los datos obtenidos se recopilaron una sola vez,

mediante el uso de un cuestionario y guias de entrevista.

D.TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
INFORMACION

En ésta investigacién se utilizaron las técnicas de la encuesta
y la entrevista y los instrumentos con los que se recopild 1la
informacidén fue el cuestionario y la guia de entrevista, ademés
se efectud un andlisis individual de los resultados obtenidos en
cada pregunta, con el fin de determinar las tendencias vy

situaciones de cada pregunta.

E.DETERMINACION DE UNIVERSOS Y MUESTRAS
El universo que comprendidé la investigacidn estd conformado de
la siguiente manera.
a. La competencia
b. Clientes potenciales

C. La empresa Hostal y Restaurante Lempa Mar
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1. Delimitacién geografica
Para efectos de la siguiente investigacidén, el &rea geografica
estuvo constituida por el municipio de San Salvador,

departamento de San Salvador.

2. Universo y muestra de la competencia
Dado que la empresa Hostal y Restaurante Lempa Mar, se dedica a
prestar servicios eco-agroturisticos, se consideré que el
universo de la competencia son todas aquellas empresas due se

dedican a prestar servicios de igual naturaleza.

De acuerdo a la informacién proporcionada por Roberto Ayala,
encargado de informacidén turistica de la Corporacidén Salvadorefia
de Turismo (CORSATUR), existe un lugar que ofrece servicios eco-

agroturisticos en el pais.

Se encuentra ubicado en Chalatenango denominado Hotel Miramundo,
el cual ofrece a los visitantes diferentes rutas turisticas que
comprenden caminatas hacia bosques y rios de la zona, ademas
ofrece caminatas por los diferentes zonas de cultivos entre las
que se puede mencionar cultivo de flores ornamentales, cultivo
de fresas, cultivo de melocotones entre otros. También servicio

de alojamiento y restaurante.

La muestra serd N =n =1

3. Universo y muestra de 1los clientes
potenciales

De acuerdo con el gerente del Hostal y Restaurante Lempa Mar, se

estan recibiendo mensualmente en el hostal un promedio de 200
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personas, en su mayoria de clase media, procedentes la mayor

parte de la capital y de San Vicente.

El tamafio de la muestra se determindé mediante la aplicacidén de
la férmula estadistica de poblacién finita, ya que se conoce un

promedio de visitantes en el Hostal de 200 turistas al mes.

Z2Npq
e?(N —1)+ Z2 pq

Donde:
n = Tamafio de la muestra
Z = Nivel de confianza 95 %
N = Universo o poblacién 200
P = Probabilidad de éxito 50 %
q = Probabilidad de fracaso 50 %
e = Error de estimacidn 10 %
En donde:
Z = Es el nivel de confianza es de 95%, debido a que 1los

elementos muestrales no presenten diferencias significativas
respecto a la poblacién en estudio equivalente a 1.96
desviaciones estédndares en dicha poblacién.

e = Error estimado del 10% que se estd dispuesto a aceptar en
estimacién de la porcién de la poblaciédn

N = Total de la poblacidbébn para el estudio.

P = Porcidén esperada de respuestas favorables en el proceso de
investigacidén, vya que no se han realizado estudios anteriores
que sirvan de estadigrafos se toma el valor més probable que es

del 50%.
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q = Porcidén esperada de respuesta desfavorable por diferencia
respecto a “p” dado que p + g es igual a 1, entonces g es igual

al 50%

Z2Npq _ (1.96)?(200)(0.50)0.50)
e’(N—-1)+Z? pg (0.10)*(200—1)+(1.96)" (0.50)0.50)

(3.8416)(200)0.50)(0.50) 19208  192.08
(0.01)199)+ (3.8416)(0.50)0.50) 1.99+0.9604 2.9504
n = 65 encuestas a clientes potenciales.

4. Universo y muestra de la empresa
La empresa cuenta con 2 empleados fijos vy 6 empleados
eventuales, los cuales forman parte de Lempa Mar en temporada
alta, es decir periodos vacacionales (semana santa, vacaciones de
agosto) y por ser un numero pequefio tanto el universo (N) como

la muestra (n) se tomaron en base a los empleados fijos.

F. TABULACION Y ANALISIS DE DATOS

La informacidén que se obtuvo de los diferentes instrumentos de
recoleccidén de datos, se proceso mediante el wuso de cuadros
tabulares simples con su frecuencia absoluta vy porcentual,
también se detalld la pregunta realizada y la interpretacidén de

los datos.
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III. PROCESO DE PLANEACION DE COMUNICACION DE MARKETING
INTEGRAL

A.REVISION DEL PLAN DE MARKETING

El grupo Bajo Lempa estd constituido por una diversidad de
empresas que cuentan con una planificacidén estratégica general
para todas las empresas. A partir de la investigacién de campo
realizada en el Hostal y Restaurante Lempa Mar, se determindé que
no existe un plan de marketing. Por consiguiente no puede ser
competitivo dentro del mercado turistico, vya que no tiene
definidas las estrategias 'y ©politicas ©para alcanzar 1los

objetivos. (ver anexo 2 pregunta 9).

Misidén y visidén del Hostal y Restaurante Lempa Mar.

Segun la investigacidén cualitativa la misidén es “Somos una
Asociacidén de desarrollo local del Bajo Lempa, privada,
independiente, emprendedora, solidaria y multidisciplinaria que
mediante de desarrollo de iniciativas innovadoras, productivas y
de servicios en los ejes turisticos, pesquero y tecnologias
apropiada, generamos rentabilidad econdémica y empleo digno hacia
nuestros asociados y a la poblacidén, con equidad y desarrollo
humano sostenible”. Pero, en la investigacidédn cuantitativa se
establecidé que esta misidén es en general para el Grupo Bajo
Lempa. Por lo que se determiné que el Hostal no cuenta con una

misién definida (ver anexo 2 pregunta 6).

La visidén que se obtuvo de la investigacidén cualitativa fue la
siguiente: “La Asociacidén Lempa Mar contamos con reconocido
liderazgo e influencia local, nacional e internacional, por el
éxito de nuestros servicios innovadoras que genera utilidades vy

empleo digno hacia nuestros asociados, que tiene un impacto
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social y ambiental positivo hacia la poblacidén del bajo lempa
que poseen una visidén de gestidn de riesgos y equidad, y que se
desarrolla buscando la complementariedad de esfuerzos con 1los
demés actores del desarrollo humano sostenible”; sin embargo,
en la investigacidén cuantitativa se determiné que al igual que
la misién el Hostal no posee una visidén definida, sino més bien,
estd dirigida en general al Grupo Bajo Lempa (ver anexo 2

pregunta 7).

1. Examinar el plan y objetivos de marketing
globales

Dentro del plan de marketing se definen claramente cual sera el
objetivo final perseguido, asi como también se determina el
tiempo en el que se pretende lograr los objetivos. Al realizar
la investigaciédn, se identificé que la empresa no tiene
elaborado un documento en el cual exista un objetivo general vy
tampoco objetivos especificos. Se percibidé de parte del chef,
que a la vez es el encargado de la parte administrativa del
hostal, que empiricamente sabe cual es el objetivo del hostal
“Ver el Hostal vy Restaurante Lempa Mar consolidado en la
regidén”, aunque sea este objetivo de forma personal (ver anexo 3

pregunta 9).

a. Decisiones del servicio
Teniendo en cuenta gque un servicio es un conjunto de atributos
intangibles que tiene el potencial de satisfacer las necesidades
de los clientes, y de acuerdo a la informacidén que se obtuvo con

los cuestionarios tanto del gerente como de los empleados del
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Hostal, se logrd identificar los siguientes servicios: estadia,
restaurante, rutas turisticas, practica de pesca artesanal,
recorrido por los procesos de produccién de las plantas de los
sistemas agroindustriales de la semilla de marafibén organica,

quesos Gourmet y azlcar orgéanica.’!

b. Decisiones de precio
A través de la investigacidén de campo realizada al Hostal vy
Restaurante Lempa Mar se determindé que el mecanismo que utilizan
para la fijacién del precio de los servicios que ofrecen es el
siguiente: en relacidén a la comida los precios se fijan con un
porcentaje de utilidad sobre el precio de costo, en cuanto a los
precios de bongalous y los otros servicios que se ofrecen se
fijan de acuerdo a los precios de los lugares donde ofrecen

servicios de igual naturaleza.®

c. Decisiones de promocién
La coordinacién de todas las actividades que inicia el vendedor
para establecer canales de informacidén % convencimiento
encaminados a la venta de bienes y servicios o al impulsar una
idea, es lo que forma parte de las decisiones de promocidn, de
las cuales se concluyd gque en la empresa no existe un
departamento de promocidén de ventas y publicidad, que los unicos
medios que utilizan para darse a conocer son: pagina web, vallas
publicitarias y brochure. Teniéndose en cuenta que la empresa no
tiene los suficientes recursos financieros para publicitarse vy
que los medios con los que cuenta son patrocinados por socios o
asociaciones extranjeras, tal es el caso de la Unidén Europea

(ver anexo 2 Pregunta 20).

3 Cuestionario realizado al gerente. Anexo 2.
*  Ibid.?
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1l) Publicidad
Cualquier forma de comunicacidédn impersonal de un servicio pagada
por un patrocinador es la que abarca medios masivos, que
comunican el mensaje a grandes grupos de personas. Segun 1o
manifestado por los empleados vy el gerente, el medio de
publicidad con que cuenta el Hostal son: vallas publicitarias
que estadn ubicadas estratégicamente cerca del lugar, una en la
entrada a la calle que conduce al hostal y otra ubicada en la
carretera que conduce a Costa del Sol, ademds de brochures que
son repartidos y/o ubicados en lugares donde la asociacidén del
Grupo Lempa Mar tenga participaciones en conferencias,

reuniones, ferias, entre otros lugares.

Cabe mencionar que dichos medios son utilizados por que son
captados directamente por los consumidores a los que estéan
dirigidos los servicios, despertando asi un interés en ellos,
incitéandolos a adquirirlos; aunque no son medios de
comunicaciones masivos como la televisidén, la radio o los
periddicos, la publicidad utilizada por el hostal ha llamado la
atencidén de algunas personas, esto segun la investigacidén que se

realizé a posibles clientes potenciales.

2) Marketing interactivo
En esta nueva forma de hacer publicidad y promocidén de venta es
donde se utilizan los adelantos tecnoldgicos que se ven
reflejados en el crecimiento de la comunicacién por medios
interactivos, en particular el Internet, se notd a través de la
investigacién de campo que la empresa utiliza dichos avances
tecnoldgicos vya que posee pagina web cuya direccidédn es

WWW. lempamar.net (Ver anexo 2 Pregunta 22).
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3) Publicidad no pagada
Es la que no representa ningln costo para la empresa, por 1o
general asumen la forma de un reportaje noticioso, editorial o
anuncio a cerca de una determinada empresa. El1 Hostal fue objeto
de reportaje en un peridédico local, La Prensa Gréafica, en la
época de semana santa causando éste gran aceptacidédn del lugar
por parte de la gente que leyd el reportaje y decidid pasar sus
vacaciones en el hostal segun informacién brindada por el

gerente y empleados (Ver anexo 2 Pregunta 24).

2. Anadlisis competitivo
Para la realizacidén del andlisis de la competencia se tomd como
principal competidor el Hotel Miramundo ubicado en el
departamento de Chalatenango, este analisis consistidé en
describir los aspectos méds sobresalientes en cuanto a su

filosofia empresarial y de comercializacién.

Estos datos fueron obtenidos a través de una encuesta dirigida
al gerente del hotel Miramundo, mostrdndose a continuacién los

resultados del andlisis comparativo (Ver anexo 4).
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CUADRO COMPARATIVO DE LA COMPETENCIA, CUADRO N° 1

HOSTAL Y RESTAURANTE LEMPA MAR

COMPETENCIA

Filosofia Empresarial
E1 hostal no cuenta
visién definida.

con misién 'y

Filosofia Empresarial
El hotel Miramundo tiene una misidén vy
visidén bien definida, asli como también

Los objetivos que persigue son a nivel | tienen claros los objetivos que
personal segun los empleados y no a | persiguen.

nivel empresarial

Servicios que ofrecen Servicios que ofrecen

- Servicio de alojamiento - Servicio de alojamiento.

- Servicio de restaurante - Servicio de restaurante

- Practica de pesca artesanal nacional e internacional.

- Visita a la finca de - Area prara convenciones Y
productores de hortalizas. reuniones sociales.

- Visita a la planta del Sistema - Caminatas por la montafia
Agroindustrial de la semilla de - Visitas a cultivos de
marafidén orgénica, quesos hortalizas cien por ciento
Gourmet, de azucar organica. orgéanicas.

- Visita a la isla Montecristo y
sus entornos (playas virgenes,
bocana del rio Lempa en su
desembocadura con el Océano
Pacifico, bosques salados, aves
y especies acudticas )

Precio de los servicios

En relacidén a la comida los precios se
fijan con porcentaje de utilidad sobre
el precio de costo, en cuanto a los
precios de Dbongalous vy los otros
servicios que se ofrecen se fijan de
acuerdo a los precios de los lugares
donde ofrecen servicios similares.

Precio de los servicios

Los precios son fijados sobre la base
de los <costos de los productos o
servicios sin considerar los precios
de la competencia.

Distribucién y plaza
Los productos y servicios se
distribuyen directamente en el lugar.

Distribucidén y plaza
Los productos % servicios se
distribuyen directamente en el lugar.

Promocién

La empresa cuenta con tres formas de
publicitar los servicios que ofrece
los <cuales son: Internet, Brochure,

Vallas publicitarias.

Promocidn

Entre las formas que la empresa
utiliza para darse a conocer estan:
Directorio telefdnico, Internet,
tarjetas de presentacién,
participacidén en ferias, vallas
publicitarias, brochures. Y ademés

cuenta con una promotora de turismo
Emely tours. Encargada de organizar
tours al hotel y eventos empresariales
y estudiantiles.
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3. Andlisis de oportunidades
Se observd que el Hostal tiene una oportunidad de crecimiento
sumamente favorable. Por la =zona en la cual estd situado
geograficamente existen una diversidad de recursos naturales que
lo hace ser Unico en su clase, aparte de no existir en la zona
ningtn otro lugar que por el momento sea considerado como

competencia.

La calidad y cantidad de recursos naturales con los gque cuentan
son aquellos que la poblacién més anhela (rio, mar, zonas
boscosas), ademds goza de mucha tranquilidad social por estar
ubicado en una comunidad pequefia en la que la mayoria de sus
habitantes se conocen, y da como resultado un clima muy seguro
para vacacionar. El1 hostal estd ubicado a la orilla del rio
lempa y a escasos kilbémetros de la costa, lo cual se presta
para cubrir los gustos méds exigentes, ya que las personas pueden
disfrutar tanto de la imponencia del ridé Lempa como de 1la

belleza y tranquilidad de la costa la cual no es muy concurrida.

El hostal forma parte del Grupo Bajo Lempa, que tiene una
diversidad de empresas; estas empresas tienen procesos
productivos muy desarrollados, que podrian ser de alto interés
para las personas, lo que puede significar una nueva forma de
hacer turismo en el pais, el eco-agroturismo. Este implica a
parte de las diferentes actividades que ofrece el hostal,
recorridos por los procesos de produccién de todas estas
empresas lo que resultaria interesante para las personas que
deciden vacacionar en el hostal, vya que la mayoria de las
empresas del grupo son empresas productoras uUnicas en el pais,
tal es el caso de la empresa BIOLACT que es la Unica que produce

queso gourmet a nivel nacional.
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El hostal estd rodeado de zonas en las que existe abundancia de
manglares, que se encuentran en diferentes vertientes que forman
parte del Lempa, lo cual puede transformarse en diferentes rutas

turisticas con paisajes muy atractivos para los visitantes.

En este momento la empresa tiene la oportunidad de consolidarse
como la Unica en ofrecer los servicios de estadia y restaurante
en la zona ya que no existe otra empresa en prestar estos
servicios. Como restaurante cuenta con la gran experiencia de un
Chef con conocimiento amplio del ramo. El1 &rea de restaurante
tiene un gran potencial de crecimiento, aparte de contar con una
persona de mucha capacidad y habilidad para este, cuenta con los
insumos necesarios para desarrollar esta actividad, ya que gran

parte de estos los provee la misma riqueza natural de la zona.

4. Definicién del mercado objetivo
A través de conversaciones que se tuvieron con dirigentes del
Grupo Bajo Lempa (no del Hostal), se conocidé que el mercado al
que ellos le apuestan es al segmento medio alto de la sociedad,
ya que son las personas dgque poseen vehiculo, y son quienes
generalmente buscan lugares para vacacionar que puedan
proporcionarles tranquilidad y actividades que los pongan en

contacto con la naturaleza.

El mercado objetivo que se definidé en la investigacién
cualitativa fue determinado por observacidén directa por parte de
los encargados del Hostal, y no por un estudio realizado de las
personas que lo visitan. La falta de estrategias para determinar
el mercado objetivo, provoca también que no exista segmentacidn

del mercado, es decir gue no existen estrategias que estén
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dirigidas a captar la atencidén de ciertos sectores especificos

de un mercado.

En la realizacién de la investigacidén cuantitativa se confirmd
que el perfil del mercado objetivo para el Hostal y Restaurante
Lempa Mar, son las personas de ambos sexos, edades entre 18 vy
44 afios, con estado civil en su mayoria solteros, la mayoria son
profesionales, empleados administrativos y estudiantes; con
ingresos que oscilan entre y $400.00 a $1,000.00 (Ver anexo 1

Preguntas 1,2 ,3 ,5 vy 6).

B.ANALISIS DE LA SITUACION DEL PROGRAMA
PROMOCIONAL

1. Andlisis Interno
A través de la investigacidén realizada en el Hostal se determind
gque no existe ninguna persona que se encargue de la promocidn y
la publicidad, ya que la empresa no cuenta con un departamento

que realice estas actividades (Ver anexo 2 Pregunta 18).

2. Analisis Externo

a. Anadlisis del comportamiento del
consumidor
De acuerdo a los resultados obtenidos del estudio realizado a
clientes potenciales se determiné que las condiciones que
prefieren cuando deciden wvacacionar son: paz Yy tranquilidad,
actividades relacionadas con la naturaleza 'y actividades
extremas (ver anexo 1 pregunta 3); pero dichas condiciones son

evaluadas en relacidn a los servicios que ofrecen, las
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instalaciones y el precio, motivando esto a la eleccidén del

destino turistico a visitar (ver anexo 1 pregunta 5).

C.ANALISIS DEL PROCESO DE COMUNICACION

A través de la investigacidén realizada, se pudo determinar que
tanto el gerente como los empleados utilizan diferentes canales
de comunicacidén. En el caso del gerente, utiliza teléfono fijo,
celular M correo electrénico, para comunicarse con los
proveedores y clientes, aunque con los Ultimos también se
comunica de forma verbal al igual que con los empleados (Ver

anexo 2 Pregunta 1).

Mientras que los empleados wutilizan la via telefdnica, el
celular y la forma verbal como canales de comunicacidén para
hablar tanto con sus superiores, proveedores y con sus clientes

(Ver anexo 3 Pregunta 2).

Segin lo manifestado por el gerente, no existe ningun tipo de
interferencia cuando se comunica con sus empleados, ya que el
Hostal posee solamente dos trabajadores fijos, es por tal razdn
que se da un trato personalizado que evita cualquier tipo de

interferencia (Ver anexo 2 Pregunta 2).

Los empleados también expresaron no tener ningun problema al
momento de comunicarse con sus superiores, proveedores Yy
clientes. A pesar que un buen porcentaje de personas que
visitan el Hostal son clientes extranjeros, no hay
inconveniente en comunicarse con ellos, vya que uno de 1los

empleados maneja diferentes idiomas (Ver anexo 3 Pregunta 3).
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1. Andlisis de respuesta del receptor
Sabiendo que los receptores o consumidores son los que leen,
escuchan o ven el mensaje, es decir el mercado objetivo, que son
los encargados de interpretar el mensaje que la empresa
transmite. Se Observd que a pesar que la empresa cuenta con
pocos medios publicitarios para darse a conocer, estos
despiertan el interés de las personas que han tenido la
oportunidad de ver la publicidad del Hostal y Restaurante Lempa

Mar.

2. Analisis de los factores de fuente,

mensaje y canal
Se pudo observar que los canales a través de los cuales el
Hostal transmite sus mensajes son los adecuados, pero
insuficientes para captar la atencién de los clientes
potenciales, por lo que se le debe dar un mayor énfasis a la
busqueda de otros canales que le ayuden a captar la atencidén de

mas personas.

Como se sabe 1los canales pueden ser tanto personales como
impersonales, notandose que son los canales impersonales los que
utiliza el Hostal para darse a conocer (vallas publicitarias,
brochures e Internet), que ademds son los medios que estan entre
los preferidos por las personas encuestadas (Ver anexo 1

Pregunta 18).

De acuerdo a los factores de 1la fuente, se observdé que el
contenido del mensaje transmitido a través de los Dbrochures,
vallas publicitarias y péaginas web, no estd de acuerdo a la

realidad de los servicios que ofrece la empresa, ya que dan a
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conocer servicios que la empresa presta, pero no a todos los
visitantes el Hostal, tal es el caso de las visitas a las
plantas productoras que sblo son realizadas a través de citas
previas, como grupos de universidades o empresas, asi 1lo

manifestdé el encargado del Hostal.

D.ANALISIS DEL USO DEL CODIGO DE ETICA
PUBLICITARIO Y ORDENANZA MUNICIPAL, POR PARTE
DEL HOSTAL Y RESTAURANTE LEMPA MAR

De acuerdo a la investigacién realizada, el gerente vy 1los
empleados manifestaron no saber de la existencia de un cédigo de
ética que rige la publicidad en el pais. Notando que no saben de

las implicaciones legales que conlleva el no usar dicho cédigo.

Por otra parte, se observd que si saben que existe la ordenanza
municipal, ya que ellos pagan un impuesto a la alcaldia por el
espacio ocupado por las vallas publicitarias colocadas en

lugares publicos (Ver anexo 2 Pregunta 28).

IV. CONCLUSIONES

» E1 Hostal y Restaurante Lempa Mar, no posee misién,
visidébn, objetivos de marketing, ni estrategias de
precios y promocidén, lo que significa que no cuentan con
un plan de marketing definido que establezca los

objetivos y metas que alcanzar.

» Son muy pocos los medios publicitarios que la empresa

utiliza para darse a conocer y ademds el alcance de
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éstos es muy limitado, lo que provoca que la empresa no

sea muy conocida a nivel nacional.

El personal del Hostal vy Restaurante Lempa Mar no
reciben capacitaciédn que les ayude realizar sus
actividades de una mejor manera, ya que la empresa no
cuenta con un programa de capacitaciones establecido.

El Hostal y Restaurante Lempa Mar no posee un
presupuesto en el que estén definidos 1los recursos
financieros para cada una de las diferentes actividades

que realiza la empresa.

El Hostal y Restaurante Lempa Mar no tiene un
departamento que se encargue de las actividades de
promocién de venta y publicidad, lo que significa que

dichas actividades se realizan desorganizadamente.

La empresa no cuenta con el numero de personal necesario
para realizar <cada wuna de las actividades que se
requieren en el Hostal, por tal razén, actualmente no
estan preparados para recibir un ntmero considerable de

turistas.

Las personas que dirigen el Hostal, desconocen las
leyes que rigen la publicidad en el pais, lo que implica
que al no usar dichas leyes se pueden tener

repercusiones legales.
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V. RECOMENDACIONES

» Disefiar un plan de marketing en el que se definan la
misidén, wvisidn, objetivos vy estrategias de precio vy
promocién, con el fin de definir el rumbo que debe tomar

la empresa en un determinado periodo.

» Implementar nuevos medios publicitarios que le permitan

darse a conocer a nivel nacional.

» Crear un programa de capacitacién, que permita
especializar al personal brindandole de los
conocimientos necesarios para desarrollar las

actividades de una mejor manera.

» Elaborar un presupuesto en el que se definan partidas
para las diferentes actividades, con el fin de

realizarlas eficientemente.

» Desarrollar un departamento especializado, que se
encargue de realizar actividades de promocidén de venta y
publicidad, para dar a conocer los servicios que se

prestan.

» Contratar el numero de personas necesarias en relacidén a
la cantidad de actividades que se realizan, con el fin

de prestar un mejor servicio.

» Estudiar y conocer las leyes que rigen la publicidad en

el pais.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE UN PROGRAMA DE COMUNICACION DE MARKETING
INTEGRAL PARA GENERAR DEMANDA DE LOS SERVICIOS ECO-
AGROTURISTICOS OFERTADOS POR EL HOSTAL Y RESTAURANTE
LEMPA MAR UBICADO EN COMUNIDAD LA PITA, MUNICIPIO DE
TECOLUCA, DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE

I. OBJETIVOS DEL CAPITULO

A.OBJETIVO GENERAL

Proponer un programa de comunicacién de marketing integral
para generar demanda de los servicios eco-agroturisticos

ofertados por el Hostal y Restaurante Lempa Mar.

B.OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Formular estrategias creativas que permitan a la empresa
darse a conocer ante su mercado potencial.

» Establecer los objetivos de cada uno de los componentes
de la mezcla promocional, con el fin de evaluar los
resultados y medir la efectividad del programa
promocional.

» Disefiar y producir mensajes publicitarios, que le ayuden
a la empresa a persuadir al mercado objetivo.

» Evaluar los diferentes medios de difusidén por los cuales
se dan a conocer los mensajes publicitarios, esto con el
fin de saber las ventajas y desventajas que cada uno de

ellos tiene.
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II. PLAN INTEGRAL DE MARKETING

A continuacién se presentan los objetivos integrales de
marketing que se pretenden alcanzar con el ©programa de

comunicacién de marketing integral.

A.OBJETIVOS INTEGRALES DE MARKETING

» Determinar las estrategias de posicionamiento, con el
fin de crear una imagen del Hostal y Restaurante Lempa
Mar en la mente de las personas que conforman el mercado

meta.

» Ofrecer servicios acordes a los gustos y preferencias
que demanda el mercado objetivo para obtener una ventaja

diferencial sobre la competencia.

» Identificar las oportunidades de desarrollo del mercado
actual a partir de la creacidén de nuevos productos vy
servicios, para incrementar la demanda los servicios

turisticos.

B.FUNCION DE LA PUBLICIDAD Y PROMOCION

Entre la funcidén principal que cumplird la publicidad vy
promocidén en el Hostal vy Restaurante Lempa Mar seran las

siguientes:

» La funcidén més importante serd la de ocuparse de atraer
clientes potenciales. Para ello se utilizardn diversos

medios, de los cuales el méds relevante es la publicidad que
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se realizard a través del periddico, brochure, radio y hojas

volantes.

» La funcién principal de la promociédn, es la de estimular el
crecimiento de las ventas en un corto plazo. Dentro de las
promociones de venta que se utilizarédn estén los articulos
promocionales (gorras y camisetas). Ademds se realizaran

descuentos a grupos numerosos.

C.ANALISIS COMPETITIVO

De acuerdo al andlisis que se realizdé a la competencia se
determiné que el Hotel Miramundo posee una filosofia empresarial
bien definida y ademds cuenta con diferentes medios para darse a
conocer, 1incluyendo entre estos una promotora de turismo que se
encarga de la organizacién de tours al Hotel. Dando esto ultimo
una ventaja competitiva con respecto al Hostal y Restaurante

Lempa Mar.

Por lo que se procederd a realizar un estudio de referencia, es
decir un analisis del qué, por gqué y cbémo logra el Hotel
Miramundo lograr esa ventaja, ésto con el objeto de mejorar la
filosofia empresarial y el aspecto de la promociédn para que el
Hostal vy Restaurante Lempa Mar 1llegue a tener wuna ventaja

competitiva en un futuro.
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III. PROPUESTA DE LA SITUACION DEL PROGRAMA PROMOCIONAL

A.ANALISIS INTERNO

1. Organizacién del departamento de
promocién.

Como se plantedé en el capitulo II, la empresa no cuenta con
ninguna persona que se encargue de la promocidén y la publicidad,
ademas no posee con un departamento que realice tales
actividades. Por 1lo que se recomienda la creacién de un
departamento de promocidén, asi como la contratacién de una
persona especializada gue se encargue de darle seguimiento al
programa de comunicacién de marketing integral, asi como en el
futuro se encargue de la realizacidén de tales actividades, vya
que dicho departamento cumplird con una de las funciones més
importantes de la empresa y es la de atraer clientes

potenciales.

PERFIL DE LA PERSONA ENCARGADA DEL DEPARTAMENTO DE PROMOCION
Estudios Universitarios en las carreras: Administracidén de
empresas, Licenciatura en mercadeo o carreras afines.

Buena presentacién.

Excelentes relaciones interpersonales.

Experiencia en ventas.

FUNCIONES QUE REALIZARA

» Deberd estudiar vy sugerir las medidas que estime
convenientes para la promocién de las operaciones.

» Eleccién de las estrategias de comunicacién.


http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
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» Establecer los objetivos de los diferentes elementos
del programa de comunicacidén de marketing integral.

» Elaborar el presupuesto de los elementos del programa
promocional.

» Desarrollar de los mensajes que se transmitiran.

» Estard a cargo de la integracién y ejecucidén de las
estrategias de comunicaciones de marketing

» Realizaréd la vigilancia, evaluacidén y control del

programa de comunicacidén de marketing integral.

Cabe mencionar que la persona que se contrate para el
departamento de promocidn, estard también encargada de la venta
personal y el salario promedio serd de quinientos dbélares
mensuales (teniendo wuna parte fija incluida vy comisidén por

ventas) no pudiendo pasar éste de quinientos.

2. Capacidad de la organizacién para

ejecutar el programa promocional
Actualmente la empresa no cuenta con capacidad econémica ni de
personal idbéneo para la ejecucidédn del programa promocional, por
lo que se recomienda la busqueda de financiamiento, tanto para
la contratacién de la persona que se encargue de las actividades
de publicidad y promocidén como para la puesta en marcha del

programa de comunicacidén de marketing integral.
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3. Revisién de 1los resultados del programa

de comunicacién de marketing integral
En el momento en que se estudien los resultados del programa de
comunicacién de marketing integral. El primer factor que se debe

tener en cuenta es el resultado de las ventas.

Cabe mencionar que dicha revisién se realizard a partir de
estudios de opinidén u otras investigaciones preparadas como son

las evaluaciones posteriores.

B.ANALISIS EXTERNO

1. Analisis del comportamiento del

consumidor
El anédlisis subcultural permite al marketing segmentar el
mercado para llegar a las necesidades, motivaciones,
percepciones y actitudes que son compartidas por los miembros de
un grupo subcultural especifico. Las principales categorias
subculturales son: la nacionalidad, raza, religién, la

localizacién geografica, la edad, el sexo y la educacidn.

Por lo que se recomienda utilizar la estrategia de promocidn
denominada “transgeneracién”, en la que los adultos, nifios vy
ancianos aparecen juntos; esto con el objeto de tomar en cuenta

las inquietudes de un grupo subcultural especifico.


http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/Religion/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/sexo-sensualidad/sexo-sensualidad.shtml
http://www.monografias.com/Educacion/index.shtml
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2. Segmentacién de mercados y marketing del

mercado objetivo
La empresa estd segmentada demograficamente, es decir que su
mercado actual estd conformado en su mayoria por Jjdvenes vy
adultos de entre 18 y 44 afos, por lo que seria conveniente
crear nuevos servicios en los que participen edades inferiores a
las del mercado actual, esto con el objeto de ampliar el mercado

objetivo.

Asimismo cuenta con otro tipo de segmentacidén que es de forma
geografica, ya que la mayoria de personas que visitan el lugar

son procedentes de San Vicente y San Salvador.

Ademds se podria promover los deportes extremos, ya que 1los
recursos naturales con los que cuenta la empresa, permite
realizar este tipo de actividades, asi de esta manera

incrementar el segmento por beneficios.

3. Posicionamiento en el mercado
Actualmente la empresa tiene el posicionamiento del segundo en
el mercado, ya que los lideres pueden contrarrestar un ataque de
la competencia y mantener su liderazgo, mientras que el Hostal y
Restaurante Lempa Mar no puede sacar ventaja de este tipo de

tdctica de defensa.

Por lo que se recomienda la blUsqueda de la posicidén de liderazgo
vista desde la perspectiva del cliente. Ya gue no se puede
alcanzar el liderazgo atendiendo s6élo a cbémo ve las cosas la

propia empresa.
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IV. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

A.OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

» Utilizar la publicidad audiovisual e impresa, con el
objeto de dar a conocer los atractivos turisticos que
posee el Hostal.

» Proponer el marketing como mecanismo para lograr
clientes mas fieles.

» Determinar herramientas de promocién de ventas con el
objeto de apoyar la venta personal.

» Hacer que las personas conozcan mas sobre el Hostal y
Restaurante Lempa Mar a través del Internet, esto con
el objeto de que obtenga informacién ilimitada del
Hostal en tiempo real.

» Utilizar la fuerza de ventas como una herramienta
importante para persuadir a los clientes potenciales.

» Aprovechar la publicidad no pagada como un medio para

atraer clientes potenciales sin costo alguno.
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V. ELABORACION DEL PRESUPUESTO DEL PROGRAMA DE
COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL

A.PROPUESTA DE PRESUPUESTOS

1. Establecimiento de presupuesto tentativo
del programa de comunicacién de

marketing integral

PRESUPUESTO TENTATIVO DEL PROGRAMA DE COMUNICACION DE MARKETING

INTEGRAL PARA EL ANO 2007

Precio 3
Producto Repeticiones con IVA Total Periodo
Cufia 126 $7.75 $976.50 2 meses
radial
Brochures 10,000 $0.09 $900.00 12 meses
Forta 250 $1.75 $437.50 12 meses
brochures
Anuncio 2 $572.52 $1,145.04 2
en periddico
fiojas 20,000 $0.04 $800.00 1
volantes
servicio 12 meses $40.00 $480.00
telefdnico
Servicio
de Internet 12 meses $45.00 $540.00
Pagina Web 1 $600.00 $600.00 1 afio
gorras 100 $1.43 $143.00 12 meses
estampadas
camisetas 100 $2.00 $200.00 12 meses
estampadas
DVD
portatil 1 $300.00 $300.00
Tarjetas de 600 $14 ¢/ 100u $84
presentacién
Encargado del
departamento de $500 $6,000 12 meses
promocidn
Total $12,582.34
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El programa de comunicacién de marketing integral tiene un costo
de $12,582.34, por lo que es conveniente por las condiciones en
que se encuentra la empresa realizar un financiamiento por el

valor total del programa (Ver anexo 5).

Costo total $12,582.34
Financiamiento 100%
Préstamo $12,600.00
Tasa Interés 12%
Periodo 3 afios
Total a pagar $15066.01
Cuota anual $5,246.00
Cuota mensual $418.50

Se proyecta un incremento en las ventas del 20% anual durante
los préximos tres afios, para solventar los costos fijos de 1la
empresa y los costos en que se incurrird con la ejecucidn del
programa. Ademds se estima un incremento del 5% en los costos de

operacidén y un incremento del 10% en los gastos de venta.

VI. DESARROLLO DEL PROGRAMA DE COMUNICACIONES DE
MARKETING INTEGRAL

PUBLICIDAD

Creacidn de cufia radial

A.

>

» Redisefio de brochures

» Creacién de anuncio para periddico
>

Creacidédn de hojas volantes.

1. Objetivo de las estrategias publicitarias

» Desarrollar un modelo de publicidad en el que se

considere el medio audiovisual masivo como la radio vy



los medios

periddico

conseguir nuevos clientes,

impresos

y hojas

volantes;

como brochures,

esto

con el

objeto
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anuncios en el

de

apoyandose en la aceptacidn

que expresaron tener las personas acerca de los medios

antes mencionados.

2. Elaborar el presupuesto de publicidad

> Publicidad audiovisual

Cufia radial

Precio con
Producto Cantidad IvVa Total Periodo
Cufia radial 126 S 7.75 $ 976.50 2 meses
» Publicidad impresa
Brochures
Producto Cantidad Precio con IVA Total Periodo
Brochures 10,000 $ 0.09 S 900.0 7 meses
Porta brochures
Producto Cantidad | Precio con IVA Total Periodo
Porta brochures 250 $ 1.75 S 437.5 7 meses
Servirdn para colocar los brochures, los cuales estaran
instalados estratégicamente, para que las personas tengan

facilidad de accesar a ellos.
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Anuncio para periddico

Precio con

Producto Cantidad IVA Total Publicaciones

Anuncio en

periddico 2 $ 572.52 $ 1,145.04 2

Hojas volantes

Precio con

Producto Cantidad IVA Total Publicaciones

Hojas volantes 20,000 S 0.04 $ 800.00 1

3. Desarrollo del mensaje publicitario
El tema central que se transmitird tanto en la cufia radial,
brochures, anuncios para peridédico y hojas volantes serda “Un

magico lugar entre el Lempa y el Mar”.

» Publicidad audiovisual
Estrategia creativa:

Cuifia radial

Introduccidn:

Fondo: sonidos de p&jaros, sonido del rio y una musica.

Texto: Voz masculina; que diga lo siguiente:

“HOSTAL Y RESTAURANTE LEMPA MAR”
Ahora existe un lugar mdgico donde el rio y el mar se unen para
darnos un lugar especial donde usted puede disfrutar cdédmodamente

y vivir un momento inolvidable con la naturaleza.
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Fondo: sonidos de pé&jaros, sonido del rio y una muasica.

Texto: Voz masculina; que diga lo siguiente:

Somos algo mas que un hostal, somos un mundo de servicio y de
gente que trabaja para que usted pueda vivir esta nueva
experiencia.

Lempa Mar!!!

“Un magico lugar entre el Lempa y el mar”

Visite nuestra pagina web: www.lempamar.com 6 1llamenos al

teléfono 2310-9901

» Publicidad impresa
Estrategia creativa:
Brochure (Ver anexo 6)
El brochure contendrd la siguiente informacién:

» Descripcidén de los servicios que ofrece.

» Actividades que se realizan en el lugar.

» La ubicacidén geogréfica.

» Logo y lema del Hostal y Restaurante Lempa Mar; y logo
de las Asociaciones Grupo Bajo Lempa y CORDES
(Asociacidén de apoyo financiero).

» Informacidén sobre lugares importantes a visitar, como
las fincas de productores y productoras.

» Fotos de los diversos lugares que conforman el Hostal
y Restaurante Lempa Mar.

» Informacidén general (Direccidén de pégina Web, numeros

de teléfono, correo electrdédnico, rutas de autobuses).


http://www.lempamar.com/
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Porta brochures (Ver anexo 7)
Son cajas de cartdén que tienen una base de 10x6 cms. y 25 cms.
de altura, las cuales contendrdn el nombre de la empresa y el

logo.

En la parte frontal tendréd fotografias del Hostal y del rio

Lempa.

Estrategia creativa:
Anuncio para periédico
El anuncio para periddico contendrd la siguiente informacién:
» Logo y lema del Hostal y Restaurante Lempa Mar.
» Fotos que hagan referencia al lugar.
» Informacidén general del lugar (teléfonos, pagina Web vy

direccidn) .

Disefio del anuncio para periddico

www.lempamar.com
HOSTAL Y RESTAURANTE LEMPA MAR
Teléfonos Hostal 2310-9901 Tel/Fax 2632-2084
A 100 km de San Salvador sobre carretera Litoral al sur del depto. de San Vicente.
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Estrategia creativa:
Hojas volantes
Las hojas volantes contendrédn la siguiente informaciédn:
» Logo y lema del Hostal y Restaurante Lempa Mar.
» Fotos que hagan referencia al lugar.
» Descripcidén de los servicios que ofrece el Hostal.

» Informacidén general del lugar (teléfonos, pagina Web vy

direccidn) .
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Disefio de hojas volantes

Conozcanos y disfrute de una verdadera armonia con la
naturaleza, aventurdndose por playas virgenes del Océano
Pacifico, la desembocadura del Rio Lempa, El Estero de
Jaltepeque y la hermosa ecologia de la regién.

Disfrute unos dias con su familia y amigos, en cabaiias junto a un
brazo del Rio Lempa para que pueda gozar de un sabroso baiio y la
alegre convivencia con la gente local.

En nuestro restaurante le ofrecemos rica comida con alimentos frescos
y sanos Nuestro menii incluye platos tipicos y una gran seleccion de
mariscos de la regién. Les brindamos un servicio de alta calidad
dirigido por nuestro chef.

www.lempamar.com
HOSTAL Y RESTAURANTE LEMPA MAR

Teléfonos Hostal 2310-9901 Tel/Fax 2632-2084
A 100 km de San Salvador sobre carretera Litoral al sur.del depto. de San Vicente.



http://lempamar.com/LEMPA%20MAR%20TURISMO%20HOSTAL%20MENU.htm
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4. Desarrollo de estrategias de medios
publicitarios
» Publicidad audiovisual
Cufia radial
Formato: El disefio de la cufia radial constard de 2 partes
textuales y dos cortinas musicales, una al inicio y otra en

medio del texto y tendréd una duracién de 15 segundos.

Puiblico al que va dirigido: Este medio estd dirigido para las
personas que buscan paz y tranquilidad, actividades relacionadas

con la naturaleza y la agricultura.

La cufia radial se transmitird 3 veces al dia, de lunes a
viernes, durante 2 meses consecutivos, a través de las emisoras

de la Corporacidédn YSKL (Cool, Monumental y Vox fm).

Se optd por las emisoras de la Corporacidédn YSKL, ya que son las
gque tienen un costo més bajo al de otras empresas de igual
naturaleza y dicho precio se adapta al presupuesto del Hostal y

Restaurante Lempa Mar.

» Publicidad impresa
Brochures
Formato: E1 Dbrochure constard de una pagina tamafio carta
completa para su publicacidn, partida en tres cuerpos simétricos

el revés y al derecho, en papel couche full color.

Piblico al que va dirigido: Este medio impreso estd dirigido
para las personas que buscan paz y tranquilidad, actividades

relacionada con la naturaleza y la agricultura.
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Los brochures serédn distribuidos a través de cajas de cartdn
(porta brochures) instalados en puntos estratégicos.
Lugares donde estardn disponibles los brochures a las personas
interesadas:

» Corporacién Salvadorefia de Turismo (CORSATUR)

» Ministerio de Turismo (MITUR)

Y

Asociacidén para la Cooperacidédn y el Desarrollo
Comunal de E1 Salvador (CORDES)

Instituto Salvadorefio de Turismo (ISTU)

Cémara Salvadorefia de turismo (CASATUR)

Aeropuerto Internacional de Comalapa

Alcaldias de las cabeceras departamentales

Ferias de turismo

YV V V V V V¥V

Librerias ubicadas en los ©principales centros

comerciales del municipio de San Salvador

Y

Mercado de artesanias de E1 Salvador

Y

Kioscos de venta de artesanias ubicados en los

diversos centros comerciales

La distribucién se hard en porta Dbrochures que contendréan
cincuenta brochures, los cuales serdn colocados en cada uno de

los lugares antes mencionados.

Tiempo de duracidén de la publicidad: Serd planificada para siete

meses.

Anuncio para periédico
Formato: El anuncio para periddico serd de un cuarto de pagina

full color.
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Piblico al que va dirigido: Todas 1las personas que estén
interesadas en actividades relacionadas con la naturaleza y la

agricultura.

Tiempo de duracién de la publicidad: Serd planificado en dos
periodos, la primera publicacidén serd en el suplemento
denominado “Wacaciones de Verano”, dicho suplemento es lanzado
al mercado para presentar opciones para vacacionar, su
publicacidén es antes de Semana Santa. Y la segunda publicacidn
en el suplemento denominado “Vacaciones”, este presenta opciones
de lugares para vacacionar, y su publicacién es antes de las
vacaciones de Agosto. Ambos suplementos publicados por el Diario

de Hoy.

Se optd por el Diario de Hoy porque es uno de los periddicos de
mayor circulacidén en el pais y tiene los precios mas bajos que

otros periddicos.

Hojas volantes
Formato: Las hojas volantes se realizaran en papel couche full

color, en tamafio de media hoja de papel bond.

Piblico al que va dirigido: Todas 1las personas que estén
interesadas en actividades relacionadas con la naturaleza y la

agricultura.

Las hojas volantes serdn distribuidas a través de El1 Diario de
Hoy, ©por medio de 1insertos dentro del peridbdico, seran
distribuidas en determinadas zonas del &rea metropolitana de

San Salvador.
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Se optd por el Diario de Hoy porque es uno de los periddicos de
mayor circulacidén en el pais y tiene los precios més bajos que

otros periddicos.

Tiempo de duracién de la publicidad: Se publicarédn 20,000

unidades en un sdélo periodo.

B.MARKETING DIRECTO
Los medios que se wutilizardn son: teléfono, fax vy correo
electrénico. El1 Hostal cuenta actualmente con estos medios; pero
no se les da el wuso para ser desarrollados como marketing

directo sino para otro tipo de actividades.

1. Objetivos del marketing directo
Desarrollar actividades a través de los diferentes medios
existentes, que vayan encaminadas a lograr una cartera de

clientes fieles.

2. Elaborar el ©presupuesto de marketing

directo
Precio con
Producto Tiempo Total
IVA
Servicio telefédnico 12 meses $40 $480
Precio con
Producto Cantidad Total
IVA
servicio de Internet 12 meses $45 $540
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3. Desarrollo del mensaje de marketing
directo
La informacidén que debe transmitirse para lograr la fidelizacidn
de clientes a través de estos medios es:

» Hacer del conocimiento de los clientes con anterioridad,
informacidén sobre eventos especiales que se desarrollen
en el hostal.

» Realizar promociones especiales, estos pueden variar
dependiendo si son grupos de clientes o <clientes
individuales.

Las promociones pueden ser descuentos especiales por ser
clientes frecuentes, articulos promocidnales, hacer del
conocimiento de primera mano a los clientes, nuevos
servicios y ademéds ofrecer precios por debajo de la
tarifa normal, establecida para motivarlos a seguir
haciendo uso de los nuevos servicios asi como también de

los servicios ya existentes.

4. Desarrollo de estrategias de medios de
marketing directo
Para crear una cartera de clientes es necesario generar una base
de datos, con la mayor informacidédn posible sobre los clientes.
La base de datos puede ser creada por medio de entrevistas y/o
encuestas realizadas a las personas que visitan el Hostal. Estas
pueden ser realizadas por el mesero del Hostal o por la persona

encargada de la administracidn.
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C.MARKETING DE INTERNET/ INTERACTIVO
Actualmente el Hostal y Restaurante Lempa Mar cuenta con una
padgina Web que contiene informacidén iddénea tanto en inglés como

en espafiol, para que las personas conozcan de los servicios vy

actividades que se realizan en el Hostal.

1. Objetivo del marketing de Internet

interactivo
Recomendar una de las herramientas de comunicacién méas
utilizadas hoy en dia, esto con el objeto de que las personas

obtengan mayor informacién sobre el Hostal en un tiempo real.

2. Elaborar el presupuesto de Internet

interactivo
Producto Cantidad Precio con IVA Total Periodo
Padgina Web 1 $ 600 $ 600 1 afio

Como la pagina Web ya estd creada, Unicamente se anexa el costo

en el que se incurre para mantener la pagina Web siempre en

linea.

3. Desarrollo del mensaje de marketing de
Internet interactivo
Dentro de los datos que contiene la pagina Web se encuentran:
» Pa&gina principal
» Galeria de fotos

» Informacidén sobre el medio ambiente que existe en el
lugar

» Menu del restaurante
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» Vias de acceso

» Informacidén general del Hostal

4. Desarrollo de estrategias de medios de
marketing de Internet interactivo
Publico al que va dirigido: cibernautas que disfruten del

turismo relacionado con la naturaleza y la agricultura.

Tiempo de duracidén de la publicidad: La pagina Web estard todo

el tiempo en linea.

D.PROMOCION DE VENTA

En la actualidad el Hostal no <cuenta con ningin tipo de
promocién de ventas, lo cual lo coloca en desventaja competitiva

en relacidén con las empresas que ofrecen servicios similares.

1. Objetivo de la promocién de venta
Incrementar el volumen de ventas, incentivando a los

consumidores gque no son atraidos Unicamente con la publicidad.

2. Elaborar el presupuesto de las

promociones de ventas

Precio con

Producto Cantidad Total Periodo

IVA
gorras estampadas 100 $1.43 $143 6 meses

Precio con

Producto Cantidad Total Periodo

IVA

camisetas

100 $2.00 $200 6 meses

estampadas
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3. Determinacién de las herramientas de
promocién de ventas
» Descuentos sobre los precios establecidos.

» Articulos promocionales como gorras y camisetas

estampadas.

4. Desarrollo de estrategias de medios de

promocién de ventas
Los descuentos por grupos de personas, se utilizardn como
estrategia para captar clientes potenciales, es decir que se
ofrecerdn cuando se realicen ventas por medio de las wvisitas

personales a las diferentes empresas.

La distribucidén de los articulos promocionales como: gorras y
camisetas se realizard en las instalaciones del Hostal, asi como
también en todas las actividades que vayan orientadas con la
publicidad del Hostal. Todos los articulos 1llevaran impreso el
lema “Hostal y Restaurante Lempa Mar, un magico rincdn entre el
Lempa y el mar”. También contendrdn el nuUmero telefdnico y la
direccién de la pagina web. Y para que las personas se enteren
de ésta promocidén se emitirdn hojas volantes insertadas en los
peridédicos, con tiempo de anticipacidén para que las personas

estén informadas de las promociones que se realizarén.

Se optd por los articulos promocionales como gorras y camisetas,
ya que son articulos que las personas pueden usar y ver a cada

momento y les hard recordar de la existencia de la empresa.
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E. PUBLICIDAD NO PAGADA
El Hostal y Restaurante Lempa Mar posee un spot publicitario el
cual refleja los aspectos mas relevantes del lugar. Dicho spot

se utilizard como medio para crear publicidad sin costo alguno.

1. Objetivo de la publicidad no pagada
Dar a conocer el Hostal y Restaurante Lempa Mar a través de
reportajes, con el objeto de que la gente conozca el lugar y se

interese por los servicios que ofrece.

2. Desarrollo del mensaje de publicidad no
pagada
Spot publicitario:

El Spot contiene la siguiente informacidn:

Fondo: Cortinas musicales tipicas.

Texto: Voz masculina joven.

“Ahora existe un lugar magico donde el rio y el mar se unen para
darnos un lugar especial donde usted puede disfrutar cdmodamente

y vivir un momento con la naturaleza”.

“Lempa Mar, somos algo més que un Hostal, somos un mundo de
servicio y de gente que trabaja para gque usted pueda vivir esta
nueva experiencia”.

Lempa Mar “Un magico lugar entre el Lempa y el mar”

Las im&genes que contiene el spot son las siguientes:
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» Al inicio se observa las fotografias de el rétulo de
del Hostal, los bungalows y embarcadero, de fondo dos
palmeras al atardecer.

» Después continta mostrando fotos de personas en lancha
recorriendo el rio Lempa, una vista amplia del Hostal
y animales que habitan en la regién (maritimas vy
terrestres), imagen de las playas, logo de Lempa Mar,
vista del rio, fotos de los productores vy 1la
maquinaria que utilizan para la elaboracién de
diferentes productos.

» Finalmente se puede ver una vista del ocaso en la
bucana del rio Lempa al igual que fotos del
Restaurante y del Hostal unificado por el 1logo de

Lempa Mar.

3. Estrategias de medios de publicidad no
pagada
Formato: Spot grabado en reproductor de Windows media con una

duracién de 34 segundos.

Piblico al que va dirigido: Todas las personas que estén
interesadas en actividades relacionadas con la naturaleza y la

agricultura.

El Spot serd llevado a canales televisivos como canal ocho vy
diez para despertar el interés de realizar un reportaje del
Hostal. Se decididé por esos canales, ya que son los canales que
transmiten reportajes sobre cultura y recursos naturales que

posee el pais.



112

Tiempo de duracidén de la publicidad: Este dependerd del canal

televisivo que desee hacer el reportaje.

F.VENTAS PERSONALES

Para realizar esta funcidén se requiere de ©personal con
experiencia en el &area de ventas y servicio al cliente, ya que
implica una interaccidén de persona a persona.

Actualmente el hostal no cuenta con personal para realizar ésta

funcién.

1. Objetivo de la venta personal
Dar a conocer toda la informacidén acerca de los servicios que se
ofrecen, asi como también crear conciencia de los beneficios de

estos servicios.

2. Elaborar el presupuesto de 1las ventas

personales
Producto Cantidad | Precio con IVA
DVD portatil 1 $300
Producto Cantidad Precio con IVA Total

tarjetas de
600 $14 c/100 $84
presentacioén

3. Desarrollo del mensaje de ventas
El mensaje que se transmitird debe contener:
» descripcidén del lugar, asi como también de los
servicios que se prestan en el hostal. Para lo cual
se utilizard el material de apoyo como brochures vy

tarjetas de presentacidn.
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» Descripcién vy presentacién de las actividades que

pueden realizarse en el Hostal. Para la presentacién
se requiere apoyo audiovisual por medio de un breve
video, para el cual se utilizard el spot con el que
la empresa actualmente cuenta.

Exposicién de precios y paquetes que se adapten a las
exigencias de cada persona o institucién.

Para transmitir la informacidén de los puntos
anteriores se tomarad como base siempre el lema ™

Hostal y Restaurante Lempa Mar, un magico lugar entre

el Lempa y el mar”

Disefio de la tarjeta de presentacidn

« UN MAGICO LUGAR ENTRE EL LEMPA Y MAR ~

Representante de ventas
www.lempamar.com
Tel. 2310-9901: Telefax 2632-2084

4. Desarrollo de las funciones y

responsabilidades de ventas

Piblico al que va dirigido: personal de empresas privadas vy

publicas.


http://www.lempamar.com/
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La persona encargada de realizar la venta personal, serda la

misma persona encargada del departamento de promocidn.

Dentro de las funciones que deberd cumplir la persona encargada
del departamento de promocidn, con respecto a la venta personal
seran las siguientes:
» Contactar con el cliente.
» Presentar al cliente todas las alternativas que ofrece
el Hostal.
» Dar seguimiento a los clientes, en éste caso seréan
personal de empresas privadas y publicas.
» Presentar reporte semanal de visitas realizadas.

» Llenar una ficha correspondiente a cada cliente.

VII. VIGILANCIA, EVALUACION Y CONTROL DEL PROGRAMA DE
COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL

A.EVALUAR LOS RESULTADOS/EFECTIVIDAD DEL
PROGRAMA PROMOCIONAL

La vigilancia vy evaluacién de los resultados del programa
promocional se hard mediante pospruebas, ya que la empresa no
cuenta con suficientes recursos financieros para realizar una
prueba antes de la puesta en marcha del programa de comunicacidn

de marketing integral.

En el caso de los medios impresos, el método a utilizar serad la

de “prueba de anuncios divididos” que es el que consiste en
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publicar el anuncio en ejemplares sucesivos del mismo medio,
mientras que para evaluar la eficiencia de la transmisién de la
cufla radial se utilizard el método de “prueba de rememoracidn
del dia siguiente” que es el que consiste en pedir a los
encuestados que verbalicen el mensaje. Estas pruebas permitirédn
determinar si el programa cumple tanto con los objetivos de la
comunicacién como los de marketing. Cabe que mencionar que
dichas pruebas seran realizadas por el encargado del

departamento de promocidn.

B.MEDIDAS DE CONTROL DEL PROGRAMA DE
COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL.

Un mecanismo de control que se utilizard tanto en la publicidad
audiovisual como en la publicidad impresa serda el monitoreo,
tanto de las transmisiones como de las publicaciones
respectivamente. Esto en base a la estrategia de medios, ya que
alli se detalla el formato del anuncio, asi como el numero de
transmisiones y publicaciones que se van a realizar en un
periodo dado. Ademéds se detalla el medio en el que se va a

transmitir.

Para la wventa personal, el encargado del departamento de
promocidén tendrd qgque hacer un reporte semanal de las visitas
realizadas a los clientes, el cual serd revisada por el gerente

del Hostal.

El encargado del departamento de promocidén visitard los puntos

estratégicos donde se distribuirdn los brochures para verificar
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si no se estd dando desperdicio de material o para llenar 1los
porta brochures en el caso de que ya se hayan terminado.

El control de las promociones de venta estard a cargo del
encargado del Hostal y Restaurante, el cual tendrd una lista de
las personas que han obtenido descuentos por medio de las
visitas personales que realice el encargado del departamento de
promocién. Ademds tendrd el control de la entrega de 1los

articulos promocionales.



CRONOGRAMA PARA IMPLEMENTAR EL PROGRAMA DE COMUNICACION DE MARKETING INTEGRAL PARA GENERAR

117

DEMANDA DE LOS SERVICIOS ECO-AGROTURISTICOS OFERTADOS POR EL HOSTAL Y RESTAURANTE LEMPA MAR

UBICADO EN COMUNIDAD LA PITA, MUNICIPIO DE TECOLUCA, DEPARTAMENTO DE SAN VICENTE.

ACTIVIDADES

RESPONSABLE

ANO 2007
FEBRERO
SEMANA SEMANA SEMANA SEMANA
1 2 3 4

Presentacidén del documento.

Grupo de trabajo

Reunién para explicar el

contenido del programa de|Grupo de trabajo

comunicacién marketing

integral

Estudio del programa de|Junta directiva

comunicacién marketing|del Grupo Bajo

integral Lempa.

Aprobacidn del programa | Junta directiva

propuesto del Grupo Bajo
Lempa.

Implementacidén del programa |Encargado del

De acuerdo al cronograma |departamento de

establecido

promocién.
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ANEXOS



Anexo 1.

Cuestionario dirigido a clientes potenciales

Datos de identificacién

Pregunta # 1

Sexo
SEXO FRECUENCIA %
Femenino 26 40
Masculino 39 60
TOTAL 65 100
Comentario:
Mas de la mitad de las personas son del sexo masculino,

notdndose que dicho género es mayor a la media en 10 puntos y el
sexo femenino es menor a la media en 10 puntos porcentuales, por
lo que es conveniente dar énfasis al sexo masculino, tomando en
cuenta también a las mujeres en la planificacidén de estrategias.
Dichos resultados son importantes para la planificacidén de 1la
mezcla promocional: marketing directo, publicidad, Internet,
promocién de ventas, venta personal, marketing interactivo vy

relaciones publicas.

Pregunta # 2

Edad

EDAD FRECUENCIA %
18 a 24 14 22
25 a 34 25 38
35 a 44 11 17
45 a 54 8 12
55 a mas 7 11

TOTAL 65 100




Comentario:

El mercado actual estd conformado en su mayoria por jbévenes y
adultos entre 18 y 44 afios, y en menor proporcidén por adultos
de 45 afios en adelante gque son un poco mas de la décima parte de
la muestra, esto indica que la mayor parte de la publicidad
debe estar encaminada hacia la etapa de la vida que oscila entre
los 18 y 44 afios. Por lo que seria beneficioso que el mercadeo,
las promociones de ventas y ventas personales tomen en cuenta
los intereses, las necesidades, los deseos de compra, la toma de

decisiones de este grupo de personas.

Pregunta # 3

Estado civil

ESTADO CIVIL FRECUENCIA %
Soltero (a) 35 54
Casado (a) 26 40
Unidén libre 1 2
Viudo (a) 1 2

Divorciado (a) 1 2
Separado (a) 1 2

TOTAL 65 100

Comentario:

Las personas dque visitan lugares turisticos son en su mayoria
solteras y casadas, es de notar que los solteros sobresalen en
14 puntos porcentuales, y en menor porcentaje se encuentran los
acompafiados, viudos, divorciados y separados, por lo dgque este
dato es de suma importancia para determinar los tipos de

servicios y la diversidad de la mezcla promocional a ofrecer.



Pregunta # 4

Nivel académico

NIVEL ACADEMICO FRECUENCIA %
Bésica 2 3
Bachiller 11 17
Técnico 10 15
Universitario 37 57
Post grado 5 8
TOTAL 65 100

Comentario:

Se observé que la mayoria de personas tienen

entre bachillerato y universitario,

un nivel académico

pero es importante tomar en

cuenta a los que tienen un nivel bédsico y post grado; gque aunque

suman menos de la décima parte de

participacién en el mercado,

planificacién de estrategias

radial.

Pregunta # 5

Profesidén u oficio

la muestra también tiene
lo anterior es importante para la

de publicidad tanto escrita como

PROFESION U OFICIO FRECUENCIA %
Profesionales/Técnicos 23 35
Ejecutivo/Gerente/

Empleados administrativos 13 20
Comerciantes vendedores 4 6
Otros empleados 6 9
Estudiantes 13 20

Ama de casa 1 2
Pensionados 5 8
TOTAL 65 100




Comentario:

El mayor porcentaje de las personas encuestadas corresponde a
profesionales, ejecutivos y estudiantes, y con menor proporcién
se encuentran las amas de casa, pensionados, comerciantes vy
otros empleados, esta informacidén es importante tanto para la

mezcla de marketing como para el plan promocional.

Pregunta # 6

Nivel de ingresos mensuales

NIVEL DE INGRESOS FRECUENCIA %
$400.00 A $600.00 34 52
$601.00 a $800.00 11 17
$801.00 a $1000.00 12 18
$1,200.00 en adelante 38 12
TOTAL 65 100

Comentario:

La mayoria de personas perciben un ingreso entre $400.00 vy
$1000.00; cabe mencionar que un poco mads de la décima parte de
la muestra gana més de $1,200.00 esto es de vital importancia
para el desarrollo de una mezcla de marketing adecuada a los

niveles de ingresos percibidos.

Datos generales
Pregunta # 1

;Cuéndo va de vacaciones a un lugar turistico donde prefiere ir?

LUGAR FRECUENCIA %

En el pais 49 75

En el extranjero 16 25
TOTAL 65 100




Comentario:

Las tres cuartas partes de las personas prefieren vacacionar en
lugares turisticos dentro del pais, mientras que los que
prefieren vacacionar en el extranjero son menores a la media en
25 puntos porcentuales. Por lo que seria Util que la publicidad
y las promociones de venta vayan encaminadas tanto a las
personas que deciden vacacionar en el pais y que a la vez sirvan

para persuadir a los gque prefieren viajar al extranjero.

Pregunta # 2

¢En qué época del afio frecuenta lugares turisticos?

EPOCA DEL ANO FRECUENCIA %

Fin de afio 12 13

Semana Santa 18 19
Vacaciones de agosto 22 24

Dias de semana 1 1

Dias festivos 15 16

Fines de semana 24 26

Otros, fin de ciclo 1 1
TOTAL 93 100

Comentario:

Todas las personas salen a algun lugar turistico durante el afio;
sin embargo el mayor porcentaje realizan sus viajes los fines de
semana, vacaciones de agosto, semana santa, dias festivos y fin
de afio. Mientras que un porcentaje minimo corresponde a los que
salen los dias de semana y otras ocasiones como fines de ciclo,
dato que es importante para la planificacidédn de mezcla de

mercadotecnia: servicios, precios y promociones.



Pregunta # 3

:Qué busca cuando decide wvacacionar?

OPCIONES FRECUENCIA %
Paz y tranquilidad 32 45
Actividades extremas 5 7

Actividades relacionadas

con la naturaleza 16 23
Todas las anteriores 17 24
Otros, compartir con la familia 1 1
TOTAL 71 100
Comentario:

Las opciones dque en mayor porcentaje buscan las personas cuando
deciden vacacionar son: paz y tranquilidad, actividades
relacionada con la naturaleza y actividades extremas, y sélo el
uno por ciento opta por buscar actividades en las que puede
compartir con la familia, informacidén esencial para la toma de
decisiones acerca de los servicios turisticos que se ofrecen al

publico con el fin de satisfacer los deseos de compra.

Pregunta # 4

;Qué tipo de lugar turistico prefiere para vacacionar?

LUGAR FRECUENCIA %

Lagos 11 12

Villas y pueblos 15 16
Parque/volcanes/cerros 18 20
Ciudades 6 7

Playas 35 38
Balnearios/parque acudticos 7 8
Otros 0 0

TOTAL 92 100




Comentario:

Todos los 1lugares turisticos son de preferencia para las
personas, en mayor proporcidén prefieren las playas, parques,
volcanes y cerros, y en menor proporcién prefieren las ciudades
y balnearios, por lo que es conveniente tomar en cuenta los
intereses y necesidades de las personas para la planificacidén de

la mezcla promocional: promocidén de venta y la publicidad.

Pregunta # 5

;Qué lo motiva a elegir un destino turistico?

OPCIONES FRECUENCIA %

El precio 22 21

Los servicios que ofrece 26 24
Las instalaciones 24 22
Vias de acceso 13 12

Las promociones 7 7

La seguridad 15 14

Otros 0 0

TOTAL 107 100

Comentario:

Lo que motiva a elegir un destino turistico, en primer lugar,
son los servicios que ofrece las instalaciones y el precio, en
segundo lugar estadn las vias de acceso y la seguridad vy
finalmente estadn las promociones, estos datos son de suma
importancia para realizar la mezcla de marketing: los servicios,

precio, plaza y promocidn.



Pregunta # 6
Cuando decide vacacionar (Cbmo se entera de la existencia de un

centro turistico que llene sus expectativas?

OPCIONES FRECUENCIA %
Por recomendacidn 43 42
Radio 2 2
Televisiédn 15 15
Vallas publicitarias 7 7
Hojas volantes 0 0
Pancartas 0 0
Directorio telefénico 0 0
Internet 14 14
Brochure 13 13
Exposiciones en ferias 7 7
Tarjetas de presentaciones 0 0
Otros, periddicos 1 1
TOTAL 102 100

Comentario:

Las personas se enteran de la existencia de algun centro
turistico por recomendacién, televisidn, Internet y brochure; vy
en menor proporcidn por radio, vallas publicitarias,
exposiciones en feria y en peridédicos. Este dato es importante
para el disefio del programa de comunicacién de marketing

integral.



Pregunta # 7

Cuando decide wvacacionar ;Quiénes

lo acompafian?

ACOMPANANTES FRECUENCIA %
Familiares 33 45
Amigos 40 54
Compafieros de trabajo 1 1
Otros 0 0
TOTAL 74 100
Comentario:
Casi 1la totalidad (99%) de las personas son acompafiadas
amigos vy familiares, mientras que sélo el uno por
vacacionan con compafieros de trabajo, lo cual es informacién

valiosa para determinar los servicios gque se ofrecen.

Pregunta # 8

(Quiénes son las personas que lo acompafian a vacacionar?

OPCIONES FRECUENCIA %
Nifios 16 16
Jovenes 33 33
Adultos 33 33
Tercera edad 18 18
TOTAL 100 100

Comentario:

En un mayor porcentaje los acompafiantes son jévenes y adultos,

pero también hay que tomar en cuenta que aunque en menor

porcentaje pero muy significativo se encuentran las personas de
la tercera edad y los nifios, esto indica que la publicidad debe
estar enfocada ha satisfacer los intereses, necesidades y deseos

de compra de las personas que se encuentran entre estas etapas



de la vida, ya que todas estas etapas tienen participacidén en el

mercado.

Pregunta # 9

;Cuadnto gastan usted y sus acompafiantes cuando vacacionan?

GASTO FRECUENCIA %

Menos de $ 50.00 14 22
$ 50.01 a $ 100.00 30 46
$ 100.01 a $200.00 15 23
Mas de $200.00 6 9
TOTAL 65 100

Comentario:

El rubro gue ocupa un mayor porcentaje es el gue gasta entre
$50.01 a $100.00, en segundo lugar se encuentran los que
consumen entre $100.01 a $200.00, en tercer lugar los que
consumen menos de $50.00, y sbélo menos de una décima parte de la
muestra gasta mas de $200.00, teniéndose en cuenta que esto va
en concordancia con el nivel de ingresos, lo que se toma en
consideracién al momento de la decisidén sobre el precio de 1los

servicios.

Pregunta # 10

Cuando efectla los pagos en un lugar turistico ¢En qué forma los

realiza?
PAGOS FRECUENCIA %
Efectivo 50 70
Tarjeta de crédito/debito 21 30
Cheque 0 0
TOTAL 71 100




Comentario:

Casi tres cuartas partes de las personas deciden realizar sus
pagos en efectivo, y es de notar que esta forma de pago es mayor
a la media en 20 puntos porcentuales y el numero de personas que
utilizan las tarjetas de crédito/débito son menores a la media
en 20 puntos porcentuales, estos datos son relevantes para la
toma de decisiones en relacién a la forma de pago por 1los

servicios prestados.

Pregunta # 11
iQué formas ha utilizado para mostrar su satisfaccidén o

inconformidad del lugar donde vacaciona?

OPCIONES FRECUENCIA %
Sistema de quejas 17 24
Buzén de sugerencias 31 44
Tarjeta de comentarios 3 4
Encuestas 8 11

Otros, conversaciones
informales 12 17

TOTAL 71 100

Comentario:

Entre las técnicas o herramientas que sirven para establecer
relaciones <con los <clientes se encuentran: el Dbuzdn de
sugerencias y el sistema de quejas que ocupan el mayor
porcentaje de la muestra, mientras que un porcentaje menor es
ocupado por las tarjetas de comentarios, encuestas y
conversaciones informales. Siendo esto importante para conocer
la insatisfaccidn o satisfacciédn, deseos, necesidades,
preferencias y gustos de los clientes, con el objeto de obtener
datos que sirvan para definir con exactitud el perfil de 1los

clientes y recomendaciones para mejorar el servicio.



Pregunta # 12
:De los lugares gque se mencionan a continuacién de cudles ha

escuchado o visto publicidad?

LUGARES FRECUENCIA %
Zona natural protegida Santa 1 5
Rita (Ahuachapan)
Hostal Miramundo (Chalatenango) 33 50
Hostal y restaurante Lempa
Mar (San Vicente) 10 15
Ninguna 22 33
TOTAL 66 100

Comentario:

Dos cuartas partes del porcentaje total de las personas han
visto o escuchado publicidad del Hostal Miramundo ubicado en
Chalatenango; en segundo, con poco mas de la cuarta parte del
porcentaje no han visto publicidad de ninguno de los lugares; en
tercer lugar, con un poco mas de la décima parte del porcentaje
estda conformado por quienes han escuchado o visto publicidad del
Hostal Y Restaurante Lempa Mar; finalmente, menos de la décima
parte de la muestra conoce publicidad de la zona protegida Santa
Rita. Toda esta informacién es importante para el disefio de

estrategias creativas y andlisis competitivo.



Pregunta # 13
:S1 selecciond alguna o todas de las alternativas anteriores, en

qué medios publicitarios los ha visto o escuchado?

MEDIOS FRECUENCIA %
Radio 4 5
Televisién 14 18
Vallas publicitarias 4 5
Hojas volantes 3 4
Pancartas 0 0
Directorio telefdnico 1 1
Internet 6 8
Brochure 12 15
Exposiciones en ferias 6 8
Tarjetas de presentacioén 3 4
Otros 9 12
No contesto 16 21
TOTAL 78 100

Comentario:

El mayor porcentaje de los medios publicitarios vistos esté
conformado por la televisidén y los brochures; en segundo, lugar
con un poco mas de la décima parte del porcentaje total
corresponde a revistas y periddicos, seguido por un porcentaje
menor pero muy relevante se encuentran: la radio, vallas
publicitarias, hojas volantes, pancartas, directorio telefédnico,
internet, exposiciones en feria y tarjeta de presentacidn, por
lo que son opciones ha considerar al momento de elegir el medio

publicitario adecuado para darse a conocer



Pregunta # 14

;Cuédles de estos lugares conoce usted?

LUGARES FRECUENCIA %

Zona natural protegida Santa

Rita (Ahuachapan) 0 0

Hostal Miramundo (Chalatenango) 21 30

Hostal y restaurante Lempa

Mar (San Vicente) 7 10
Ninguna 41 59
TOTAL 69 100
Comentario:

Mas de la mitad de las personas, no conocen ninguno de 1los
lugares que se mencionan; sin embargo mds de la cuarta parte del
porcentaje total ha visitado el Hostal Miramundo en
Chalatenango, teniendo en cuenta que sb6lo la décima parte del
porcentaje conoce el Hostal y Restaurante Lempa Mar, lo que es
importante para que el desarrollo del programa de comunicacién

de marketing integral.

Pregunta # 15
¢Estaria interesado en vacacionar en lugares que ofrecen al
mismo tiempo alternativas de diversién en playas, rios vy

actividades agricolas?

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 57 88

No 7 11

No respondid 1 2
TOTAL 65 100




Comentario:

Més de la mitad de las personas les interesa vacacionar en
lugares que ofrecen actividades agricolas y que a la vez cuenten
con alternativas de diversidén en rios y playas. Menos de la
décima parte de la muestra no estd interesado o se 1limitdé a no
responder; esta informacidén es de gran utilidad para el disefio

de un plan promocional.

¢Por quév

POR QUE FRECUENCIA %
Entretenimiento 9 14
Nuevo y diferente 20 31
Variedad 21 32
Comodidad y seguridad 1 2
No le Interesa 2 3

No sabe 1 2

No contesto 11 17
TOTAL 65 100

Comentario:

Llama la atencidén de las personas la variedad de servicios, 1o
nuevo y diferente; asi como también el entretenimiento ofrecido
por el lugar. Por otro lado, un porcentaje menor de la muestra
afirmé que 1les gustaria conocer porque les parece un lugar
seguro y cémodo, ademds cabe mencionar que existe un porcentaje
menor a la décima parte gque no le interesa conocer o que no sabe
que responder. Esto es de gran ayuda para la promocidén de venta

y la publicidad.



Pregunta # 16
¢cEstaria interesado en conocer el Hostal y Restaurante Lempa

Mar, ubicado en San Vicente?

OPCIONES FRECUENCIA %
Si 54 93

No 4 7
TOTAL 58 100

Comentario:

Casi la totalidad de las personas afirmaron estar interesadas en
conocer el Hostal vy Restaurante Lempa Mar, ubicado en San
Vicente; sin embargo menos de la décima parte de la muestra no
estd interesado en conocerlo. Lo anterior es importante para
darse cuenta que hay un mercado potencial por desarrollar, por
lo que es conveniente tomarlo en cuenta para el desarrollo de la

mezcla promocional.

Si su respuesta es afirmativa pase a la pregunta 18

Pregunta # 17

¢Por qué no estaria interesado en conocer el Hostal vy

Restaurante Lempa Mar?

OPCIONES FRECUENCIA %
Distancia 2 25

Vias de acceso 2 25
Falta de informacidn 3 38
Otros, Ubicaciédn 1 13
TOTAL 8 100

Comentario:
La mayor razdn por la que la gente no estd interesada en conocer

el 1lugar, es porque existe poca informacién del mismo, otro



porcentaje menor pero significativo opina que es por la
distancia y las vias de acceso, mientras gque un porcentaje no
tan relevante dijo no estar interesado por la ubicacidén. Estos
datos son de importancia para el lanzamiento de campafias

publicitarias que ayuden a persuadir a las personas.

Pregunta # 18
¢En qué forma le gustaria obtener mayor informacién sobre el

Hostal y Restaurante Lempa Mar?

OPCIONES FRECUENCIA %

Visitas personales 18 24

Por medio de paginas web 36 49

Via telefdnica 8 11

Otros: televisidén, radio, 12 16
brochure, periddicos

TOTAL 74 100

Comentario:

Las personas prefieren obtener informacidén por medio de péaginas
web, seguido de otro alto porcentaje que optan por informarse a
través de visitas ©personales, y un porcentaje menor pero
importante, les gustaria tener informacidén via telefédnica,
brochure, radio, televisidén, periddicos y vallas publicitarias.
Lo anterior es importante para la eleccidén del medio
publicitario iddéneo para dar a conocer el Hostal y Restaurante

Lempa Mar.



Anexo 2.
Guia de entrevista dirigida al gerente del Hostal y

Restaurante Lempa Mar.

1. ;Qué medio utiliza para comunicarse?
Segun manifestd el sefilor Moisés Portillo gerente del Hostal y
Restaurante Lempa Mar, utiliza diferentes medios para
comunicarse con los clientes, empleados, proveedores y las

diferentes entidades que tienen relacidén con Lempa Mar.

Por la ubicacidén geogréfica en la que se encuentra el Hostal y
Restaurante Lempa Mar es mas factible comunicarse a través de
correo electrénico, teléfono fijo y celular con los clientes vy
proveedores. Otra forma utilizada para comunicarse es la verbal,
la cual es mas directa para conocer inquietudes y sugerencias de

los clientes y comunicar las 6rdenes a sus empleados.

2. (Qué tipo de interferencias se dan cuando usted comunica

las 6rdenes a sus empleados?
No existe ningun tipo de interferencia al momento de
comunicarse, ya que el numero de empleados es reducido por 1lo
que existe un trato personalizado con cada uno de ellos. Asi lo

expresd el gerente.

3. (Tienen programa de capacitacién para sus empleados?
De acuerdo a la informacidén proporcionada por el gerente en este
momento se esta gestionando programas de capacitaciones
orientados al servicio al cliente, pero actualmente no se esta

ejecutando ningin programa.



4. ;Poseen logotipo? Si lo posee dibujelo.

Tal como lo expresa el gerente, si posee logotipo.

5. ¢Posee lema o slogan?
Si posee slogan el cual dice: Un mégico 1lugar entre el Lempa Yy

el mar!!!

6. (Conoce la misién de la empresa?
No se tiene una misién definida para el Hostal y Restaurante
Lempa Mar sino que Unicamente existe, una misidén en general para
la Asociacidén Lempa Mar la cual comprende un Jgrupo empresas el
cual dice “Somos una Asociacién de desarrollo local del Bajo
Lempa, privada, independiente, emprendedora, solidaria y
multidisciplinaria que mediante de desarrollo de iniciativas
innovadoras, productivas y de servicios en los ejes turisticos,
pesquero y tecnologias apropiada, generamos rentabilidad
econ6tmica vy empleo digno hacia nuestros asociados y a la
poblacidén, con equidad vy desarrollo humano sostenible”, de

acuerdo a la informacién brindada por el gerente.

7. ¢Conoce la visién de la empresa?
No posee una visidén definida para el hostal sino que existe una
visién en general para todas las empresas que comprende la
asociacién Lempa Mar la cual dice “la Asociacién Lempa Mar
contamos con reconocido liderazgo e influencia local, nacional e
internacional, por el éxito de nuestros servicios innovadoras
que genera utilidades y empleo digno hacia nuestros asociados,
que tiene wun impacto social vy ambiental positivo hacia 1la
poblacidén del bajo lempa que poseen una visidédn de gestidn de
riesgos y equidad, y que se desarrolla buscando la
complementariedad de esfuerzos con los demds actores del

desarrollo humano sostenible”asegurd el gerente.



8. ;Cudles son los objetivos generales de la empresa?
El objetivo general que persigue Lempa Mar es la consolidacién
del Hostal Lempa Mar y el turismo en la regidén, asi lo dijo el

gerente.

9. ;Posee un plan de marketing?
Para el gerente no existe un plan de marketing definido, sino lo
que existe es una planificacidén estratégica plasmada en un
documento. Cabe mencionar gque esta planificacién estratégica es

para las empresas en general.

10. iCuentan con un presupuesto general?
No se cuenta con un presupuesto general. Todo los proyectos dgue
pueden realizarse dentro del Hostal estdn basados de acuerdo a
la cantidad de dinero que ingrese y a la cantidad de gastos que

se realizan.

11. (Cuales son los servicios que ofrece a sus clientes?
Estadia, restaurante y ruta turisticas, ©préactica de ©pesca
artesanal, visita a finca de productores y productoras, visita a
la planta del sistema agroindustrial de la semilla de marafion
organica, visita a la planta del sistema agroindustrial de la
leche que procesa quesos gourmet, visita a la planta del sistema
agroindustrial de la aztucar orgadnica, entre otras. Asi 1lo

manifiesta el gerente.

12. ;Qué criterios utiliza para fijar los precios de venta

de sus servicios?
En relacidén a la comida los precios se fijan con porcentaje de
utilidad sobre el precio de costo, en cuanto a los precios de

bongalous y los otros servicios que se ofrecen se fijan de



acuerdo a los precios de los lugares donde ofrecen servicios

similares.

13. ;Qué tipo de clientes frecuentan el lugar?
Profesionales, ejecutivos, gerentes, comerciantes, estudiantes,
asi como también persona extranjeras lo cual forman el 35% del
total de visitantes que recibe el Hostal esto fue expresado por

el gerente.

14. ;Considera que su empresa estd posicionada en la mente

de los consumidores?
Para el gerente, una vez que la persona conoce el lugar se crea
una imagen de éste, la cual es reforzada con la variedad de
actividades que ofrece el lugar y 1lo impactante belleza de sus

paisajes

15. ¢Por qué considera que los turistas prefieren este
lugar?

Porque es bonito, por conocer, por que ofrece tranquilidad vy

armonia con la naturaleza, por seguridad vya que estd situado en

un lugar donde las personas son bastante unidas y no permiten el

establecimiento de cualquier tipo de familias.

16. ;Cémo mide la satisfaccién del cliente?
La satisfaccién de los <clientes es medida a través de
conversaciones informales realizada con los visitantes, vya que
por una simple conversacién se puede determinar si las personas
se van satisfechas de los servicios que han gozado. Y a través
de la observacidédn directa se determina si los clientes se van

satisfechos de haber encontrado dentro del Hostal y Restaurante.



17. ¢En qué época del afio tiene mas afluencia de turistas?
La época del afio en la qgque se tiene mayor afluencia de
visitantes es semana santa, ya que es el tiempo en el que la
gente tiene vacaciones de sus trabajos y quieren visitar lugares
en los que se les ofrezca diversidad de servicios como lo es
Lempa Mar. Otra época son las vacaciones de Agosto, aungue en
esa época del afio la gente busca otras actividades como son las

visitas a ferias.

18. iQuién es el encargado de la promocién de venta y
publicidad en la empresa-?

No existe ninguna persona que se encargue de la promocidén y la

publicidad, ya que la empresa no cuenta con un departamento que

realice tales actividades.

19. ;Utilizan agencias de publicidad para promover el
negocio?
Teniéndose en cuenta que no se realiza promocidén y publicidad,

no se utilizan los servicios de ninguna agencia de publicidad.

20. ¢Qué medios utiliza para publicitar los servicios que
ofrece?
Actualmente se cuenta solo con tres formas de publicitar los
servicios que ofrecemos, pero se debe tener en cuenta que todos
estos medios fueron patrocinadas por personas del extranjero vy

dichos medios son: Internet, Brochure, Vallas publicitarias.

21. ;Qué elementos de televisién y de Internet utiliza
para dar a conocer los servicios?
En estos momentos no se cuenta con anuncios publicitarios en

televisidén, lo Unico con lo gque se cuenta es con pagina web, a



la cual no se puede acceder en este momento y correo electrdnico

de la asociacidédn Lempa Mar.

22. Si posee pagina web, ;cudl es la direccién?

La direccidén de la pagina web que se tiene es: www.lempamar.net

23. ;Qué tipo de promocién de ventas utiliza?
La unica promocidén de venta que se realiza son los descuentos

especiales a grupos nNumerosos.

24. ;Ha sido su empresa objeto de reportajes (publicidad

no pagada) por parte de algun medio de comunicacién?
Si, se realizo un reportaje por medio de la Prensa Grafica una
semana antes de vacaciones de semana santa, la cual causo gran
impacto en las personas que tuvieron la oportunidad de leer el
reportaje, tanto asi que el Hostal no dio abasto para satisfacer

la demanda de las personas que querian visitar el lugar.

25. sApoyan eventos sociales que a la vez sirven a la
empresa para darse a conocer?
No, vya gque la empresa no cuenta con los suficientes recursos

econdémicos para apoyar ese tipo de eventos.

26. Ofrece sus servicios a través de visitas personales a
clientes potenciales?

De acuerdo al gerente la empresa no ofrece servicios a través de

visitas personales a clientes potenciales, ya gque la empresa no

cuenta con los recursos financieros para contratar el personal

gue necesita para realizar esta tarea.


http://www.lempamar.net/

27. ¢Qué empresa considera su principal competencia? ;Por

qué-?
No existe ninguna competencia en el lugar, vya que somos los
unicos establecidos en la =zona que ofrece esa variedad de

servicios.

28. ;Conoce las leyes que rigen la publicidad en el pais?
No, pero si sabemos que se tiene que pagar un impuesto a la
alcaldia por 1las wvallas publicitarias gque se colocan en la

calle.



Anexo 3.
Guia de entrevista dirigida a los empleados del

Hostal y Restaurante Lempa Mar.

1. Puesto Actual.
En el Hostal vy Restaurante Lempa Mar existen 2 empleados
permanentes, los cuales tiene los siguientes puestos: el
encargado y a la vez chef del hostal y restaurante; y la

ayudante de cocina.

2. ;Qué medio utiliza para comunicarse?
Los dos empleados gque se encuestaron estuvieron de acuerdo que
los medios gue wutilizan para comunicarse, tanto con sus
superiores, proveedores y clientes son: via telefdénica, celular

y principalmente de forma verbal.

3. ¢Qué tipo de interferencias se dan cuando se comunica?
De acuerdo a los dos empleados no existe ningin tipo de
interferencias en el momento de comunicarse tanto con sus
superiores, proveedores ni con sus clientes, ya que a pesar que
un buen porcentaje de las personas que visitan el lugar son
extranjeros y hablan otro idioma, no se tiene ningun
inconveniente, pues el encargado del hostal maneja diferentes

idiomas.

4. ;Reciben capacitacién?
Segun los empleados no reciben capacitacidédn en ninguna de las

areas.

5. ¢Poseen logotipo? Si lo posee dibujelo.
Los dos empleados saben que la empresa posee logotipo, pero

ninguno lo dibujo



6. ;Posee lema o slogan?
El slogan dice “Un magico lugar entre el Lempa y el Mar!!!”
Teniéndose en cuenta que solo el encargado del Hostal vy
Restaurante Lempa Mar sabe que poseen slogan y 1lo conocen,
mientras que la ayudante de la cocina no se sabe de 1la

existencia del mismo.

7. ¢Conoce la misién de la empresa®?
Los empleados expresaron que la empresa no cuenta con su propia
misidén, sino que la Asociacidédn Lempa Mar que estd conformada por
varias empresas tienen una misidén general y es por esa razdn gue

los empleados no la conocen.

8. sConoce la visién de la empresa?
Al igual que la misidén, la visidén es general para la Asociaciédn
Lempa Mar la que como ya se dijo anteriormente este conformada
por varias empresas y es por eso que los empleados del Hostal y

Restaurante Lempa Mar no la conocen.

9. (Cudles son los objetivos generales de la empresa®?
Los empleados no conocen los objetivos generales de la empresa,
pero para ellos el objetivo general es Ver consolidado el hostal

en la regidén y brindar un buen servicio al cliente.

10. ;Conoce la existencia de un plan de marketing?
Para el encargado del Hostal y la ayudante de cocinera no existe
un plan de marketing, ya que la empresa no cuenta con un sistema

administrativo definido.



11. ;Sabe si cuentan con un presupuesto general?
De acuerdo a las dos personas encuestadas no cuentan con un

presupuesto general, ya que no cuentan con un control contable.

12. ;Cudles son los servicios que ofrece a los clientes?
Estadia, restaurante y ruta turisticas, préactica de pesca
artesanal, visita a finca de productores y productoras, visita a
la planta del sistema agroindustrial de la semilla de marafion
organica, visita a la planta del sistema agroindustrial de 1la
leche que procesa quesos gourmet, visita a la planta del sistema
agroindustrial de la azlGcar orgédnica, entre otras. Asi 1o

manifiestan los empleados del Hostal.

13. ¢Qué tipo de clientes frecuentan el lugar?
Segin los empleados del Hostal entre el tipo de clientes que
frecuentan el lugar estédn Profesionales, ejecutivos, gerentes,
comerciantes, estudiantes, asi como también persona extranjeras
lo cual forman el 35% del total de visitantes que recibe el

Hostal.

14. ;Considera que el Hostal y Restaurante Lempa Mar esta
presente en la mente de los consumidores?

De acuerdo a los empleados del Hostal y Restaurante las personas

que llegan por primera vez, ademds de irse contentos por la

comida y la estadia, vuelven a llegar expresando su satisfaccidédn

esa es la manera mads directa de saber que sus clientes son

consumidores.

15. ¢(Por qué considera que los turistas prefieren este
lugar?
Segun los empleados encuestados los turistas prefieren el lugar

porque es bonito, por conocer, por que ofrece tranquilidad vy



armonia con la naturaleza y por seguridad, ya que estd situado

en una comunidad en la que no hay delincuencia.

16. ;Cémo mide la satisfaccién del cliente?
La satisfaccidén del cliente es medida a través de conversaciones
informales que se tienen <con los clientes vy ademéds por

observacidén directa, asi lo expresaron los empleados del Hostal.

17. ¢En qué época del afio tiene mas afluencia de turistas?
Tanto el gerente como los empleados coinciden que la época del
afio en la qgue se tiene mayor afluencia de visitantes es semana
santa, ya que es el tiempo en el que la gente tiene vacaciones y
quiere disfrutar de cosas diferentes a la rutina de sus trabajos

y que mejor que conocer el Hostal.

18. (Conoce los medios que se utilizan para publicitar

los servicios que ofrece?
Los medios gque la empresa utiliza para publicitar los servicios
que ofrece de acuerdo a los empleados son los siguientes:

Brochure, Vallas publicitarias e Internet.

19. Conoce la existencia de la pagina web del Hostal y
Restaurante Lempa Mar, ;cuidl es la direccién?

La direccién de la pagina web que se tiene es: www.lempamar.net.

Teniéndose en cuenta que solo el encargado del Hostal la conoce,

ya que la ayudante de cocinera no sabe de la existencia de la

misma.

20. ;Qué tipo de promocién de ventas utiliza?
Tanto el gerente como los empleados coinciden en que la uUnica
promocidén de venta que se realiza son los descuentos especiales

a grupos numerosos.


http://www.lempamar.net/

21. ;Con qué frecuencia realizan promociones?
Los empleados expresaron dgue las uUnicas veces dgue se hace
promocidén es cuando llegan grupos numerosos segun lo expresado

anteriormente.

22. sHa sido su empresa objeto de reportajes (publicidad

no pagada) por parte de algin medio de comunicacién?
Si, se realizo un reportaje por medio de la Prensa Grafica una
semana antes de vacaciones de semana santa la cual impacto a los
turistas he hiciera que la gente quisiera conocer el lugar. Asi

lo manifestaron los dos empleados del Hostal.

23. ¢Apoyan eventos sociales que a la vez sirven a la
empresa para darse a conocer?

Los dos empleados estuvieron de acuerdo que no apoyan eventos

sociales, vya que la empresa no cuenta con 1los suficientes

recursos econdmicos para apoyar ese tipo de eventos.

24. ;Ofrece sus servicios a través de visitas personales a
clientes potenciales?

No se ofrecen nuestros servicios a través de visitas personales

a clientes potenciales, ya que la empresa no cuenta con 1los

recursos financieros para contratar el personal que necesita

para realizar esta tarea.

25. ;Qué empresa considera su principal competencia? ;Por

qué-?
Para los empleados del Hostal y Restaurante Lempa Mar, no existe
ningun otro lugar en los que ofrezcan los servicios que ellos

brindan.



Anexo 4.
Guia de entrevista dirigida al encargado del Hotel

Miramundo.

1. ;Qué medio utiliza para comunicarse?
Segun manifestdé el sefior Miguel Lépez presidente de 1la
asociacién turistica de la palma vy encargado del Hotel
Miramundo, en la empresa se utilizan diferentes medios para
comunicarse con los clientes, empleados, proveedores vy las

diferentes entidades que tienen relacidén con el Hotel.

La comunicacidén se realiza a través de correo electrdnico,
teléfono fijo y celular con los clientes y proveedores. Otra de
las formas utilizadas es la verbal, la cual es méds directa para
conocer 1inguietudes y sugerencias de los clientes y a la vez

comunicar las o6rdenes a sus empleados.

2. ;Qué tipo de interferencias se dan cuando usted comunica

las 6rdenes a sus empleados?
No existe ningun tipo de interferencia al momento de
comunicarse, vya dque siempre tratan de dar de una manera

explicita las érdenes a sus empleados.

3. (;Tienen programa de capacitacién para sus empleados?
De acuerdo a la informacidén proporcionada, si se realizan
capacitaciones; pero sobre todo orientados en atencidén al

cliente.

4. ;Poseen logotipo? Si lo posee dibujelo.
Se pudo observar en diferentes documentos que si cuentan con un

logotipo; aunque no lo dibujaron.



5. ;Posee lema o slogan?
Si posee slogan el cual dice: Hotel Miramundo un rincén cerca

del cielo en la montafia mas alta y bella del pais.

6. (Conoce la misién de la empresa?
“Somos los pioneros en el desarrollo de actividades eco-
agroturisticas en la regidén, por medio de éstas se satisfacen
diversidad de clientes de todos los niveles con los servicios de
alojamiento, restaurante, actividades relacionadas con la
naturaleza y la agricultura”. Asi dio a conocer la misidén el

encargado del Hotel.

7. ¢Conoce la visién de la empresa?
“Ser lideres en el desarrollo y consolidacién de las actividades
eco-agroturisticas a nivel nacional, a través de la unificacidn
de esfuerzos de las comunidades y la asociacidén turistica del

municipio”. Segln lo expresd el presidente de la asociaciédn.

8. (Cudles son los objetivos generales de la empresa?
Uno de los objetivos generales que persigue la empresa es:
“Desarrollar e implementar actividades eco-agroturisticas que le
permitan a las personas tener una nueva alternativa de turismo,
y que a la vez contribuya al mejoramiento de la calidad de vida
en el sector rural mediante el fomento del eco-agroturismo.
Mientras que otro de los objetivos es el de desarrollar

ordenadamente la oferta turistica del Hotel.

9. ;Posee un plan de marketing?
Segun se afirmb6, si existe plan de marketing y este es de forma
escrita, en este documento se detalla todo lo relacionado a 1los
productos y servicios ofrecidos, al igual que del precio y la

promocidédn que utilizan para darse a conocer.



10. ;Cuentan con un presupuesto general?

Cuentan con un presupuesto, en el cual se definen diferentes
partidas presupuestarias para las actividades que realiza el
Hotel.

11. ;Cudles son los servicios que ofrece a sus clientes?
Dentro de los servicios que se ofrecen a los clientes estan: el
servicio de alojamiento, restaurante nacional e internacional,
drea para convenciones y reuniones sociales, caminatas por la
montafia y visitas a <cultivos de hortalizas c¢ien por ciento
organicas.

12. ;Qué criterios utiliza para fijar los precios de venta

de sus servicios?
Los precios son fijados sobre la base de los costos de 1los
productos o servicios sin considerar los ©precios de 1la
competencia.

13. ;Qué tipo de clientes frecuentan el lugar?

De acuerdo a la informacidén recabada del Hotel, se pudo
determinar que existe una diversidad de clientes que visitan el
lugar, entre los que se encuentran profesionales, técnicos,
empleados administrativos, comerciantes, estudiantes, amas de
casa y pensionados.

14. ;Considera que su empresa estd posicionada en la mente

de los consumidores?
Para el encargado del Hotel, 1la gente que ha tenido la
oportunidad de conocer se crea una limagen positiva del lugar,
dando esto pauta para decir que la empresa ésta posicionada en

la mente de los consumidores.



15. ¢Por qué considera que los turistas prefieren este
lugar?
Porque la gente busca lugares atractivos que pueda conocer y que
a la vez le brinden seguridad, y este es el lugar ideal para
eso.
16. ;Cémo mide la satisfaccién del cliente?
Al igual que la empresa en estudio, la competencia mide la
satisfaccidén de los clientes a través de conversaciones
informales realizada a los wvisitantes, vya gque por una simple
conversacién se puede determinar si las personas se van
satisfechas de los servicios que han gozado. Y a través de la
observacidén directa se determina si los <clientes se wvan
satisfechos con los servicios que brinda el Hotel.
17. ¢En qué época del afio tiene mas afluencia de turistas?
La mayor afluencia de visitantes se puede ver los fines de
semana, dias festivos, asi como también semana santa y fin de
ano
18. iQuién es el encargado de la promocién de venta y
publicidad en la empresa-?
La promocidén de venta y publicidad es realizada por una compafiia
hermana Emily tours (Promotora de turismo).
19. ;Utilizan agencias de publicidad para promover el
negocio?
No se requiere de los servicios de una agencia de publicidad, ya
que Emily tours se encarga de todo lo relacionado de 1la
publicidad y promocidén, aunque dicha promotora de turismo si

utiliza los servicios de las agencias de publicidad.

20. ;Qué medios utiliza para publicitar los servicios que
ofrece?
Actualmente la empresa cuenta con diversos medios publicitarios

con los que se da a conocer y entre los cuales se encuentran el



directorio telefédnico, Internet, tarjetas de presentacién,

participacién en feria, wvallas publicitarias y brochures.

21. ;Qué elementos de televisién y de Internet utiliza
para dar a conocer los servicios?
La empresa no cuenta con elementos de televisidén, solamente de

Internet como son correo electrdénico y paginas web.

22. Si posee pagina web, ;cual es la direccidén?
La direccidén de la pagina web gque se tiene es:

www.hotelmiramundo.com

23. ;Qué tipo de promocién de ventas utiliza?
La Unica promocidén de venta que se realiza son los descuentos
especiales a grupos numerosos en ocasiones festivas y eventos

sociales.

24. ;Ha sido su empresa objeto de reportajes (publicidad
no pagada) por parte de algun medio de comunicacién?
Si, se realizo un reportaje por medio de la Prensa Gréafica vy

diferentes canales televisivos como canal 10 y 12.

25. ;Apoyan eventos sociales que a la vez sirven a la
empresa para darse a conocer?
No, la empresa considera que los medios publicitarios con dgue

cuenta son suficientes para darse a conocer.

26. ;Ofrece sus servicios a través de visitas personales a
clientes potenciales?
La empresa no ofrece servicios a través de visitas personales a

clientes potenciales, ya que no lo ha considerado conveniente.



27. ¢Qué empresa considera su principal competencia? ;Por

qué-?
La principal competencia con que se cuenta actualmente es el
Hotel Entre Pinos. Ya que presta servicios similares a los del
Hotel Miramundo, aunque una de las ventajas con las que cuenta

el Hotel Entre Pinos

28. ;Conoce las leyes que rigen la publicidad en el pais?
Si tienen conocimiento de la existencia de las leyes qgque rigen
la publicidad en el pais, aunque no las utilicen en sus mensajes
publicitarios; pero si saben que tienen que pagar un impuesto a
la alcaldia por 1las vallas publicitarias gque se colocan en

lugares publicos.



ANEXOS 5

TABLA DE AMORTIZACION

saldo saldo intereses cuota

mes inicial intereses | Capital final acumulados mensual
1 $12,600.00 $126.00 $292.50 $12,307.5 $126.00 $418.50

2 $12,307.50 $123.08 $295.43 | $12,012.08 $249.08 $418.50

3 $12,012.07 $120.12 $298.38 $11,713.7 $369.20 $418.50

4 $11,713.69 $117.14 $301.36 | $11,412.33 $486.34 $418.50

5 $11,412.33 $114.12 $304.38 | $11,107.96 $600.46 $418.50

6 $11,107.95 $111.08 $307.42 | $10,800.54 $711.54 $418.50

7 $10,800.53 $108.01 $310.49 | $10,490.04 $819.55 $418.50

8 $10,490.04 $104.90 $313.60 | $10,176.44 $924.45 $418.50

9 $10,176.44 $101.76 $316.74 $9,859.71 $1,026.21 $418.50

10 $9,859.70 $98.60 $319.90 $9,539.8 $1,124.81 $418.50
11 $9,539.80 $95.40 $323.10 $9,216.7 $1,220.21 $418.50
12 $9,216.70 $92.17 $326.33 $8,890.37 $1,312.38 $418.50
13 $8,890.37 $88.90 $329.60 $8,560.77 $1,401.28 $418.50
14 $8,560.77 $85.61 $332.89 $8,227.88 $1,486.89 $418.50
15 $8,227.88 $82.28 $336.22 $7,891.66 $1,569.17 $418.50
16 $7,891.66 $78.92 $339.58 $7,552.07 $1,648.09 $418.50
17 $7,552.08 $75.52 $342.98 $7,209.10 $1,723.61 $418.50
18 $7,209.10 $72.09 $346.41 $6,862.69 $1,795.70 $418.50
19 $6,862.69 $68.63 $349.87 $6,512.81 $1,864.33 $418.50
20 $6,512.82 $65.13 $353.37 $6,159.44 $1,929.406 $418.50
21 $6,159.45 $61.59 $356.91 $5,802.54 $1,991.05 $418.50
22 $5,802.54 $58.03 $360.47 $5,442.06 $2,049.08 $418.50
23 $5,442.07 $54.42 $364.08 $5,077.98 $2,103.50 $418.50
24 $5,077.99 $50.78 $367.72 $4,710.26 $2,154.28 $418.50
25 $4,710.27 $47.10 $371.40 $4,338.86 $2,201.38 $418.50
26 $4,338.87 $43.39 $375.11 $3,963.75 $2,244.77 $418.50
27 $3,963.76 $39.64 $378.86 $3,584.89 $2,284.41 $418.50
28 $3,584.90 $35.85 $382.65 $3,202.24 $2,320.26 $418.50
29 $3,202.25 $32.02 $386.48 $2,815.76 $2,352.28 $418.50
30 $2,815.77 $28.16 $390.34 $2,425.42 $2,380.44 $418.50
31 $2,425.43 $24.25 $394.25 $2,031.17 $2,404.69 $418.50
32 $2,031.18 $20.31 $398.19 $1,632.99 $2,425.00 $418.50
33 $1,632.99 $16.33 $402.17 $1,230.82 $2,441.33 $418.50
34 $1,230.82 $12.31 $406.19 $824.62 $2,453.64 $418.50
35 $824.63 $8.25 $410.25 $414.37 $2,461.89 $418.50
36 $414.38 $4.14 $414.36 $0.00 $2,466.03 $418.50




FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO
Afio 1 Afio 2 Afio 3
Saldo Inicial $12,600.00 $4,465.64 $1,481.77
Ingresos por $36,000.00 $43,200.00 $51,840.00
ventas
Costos de $25,200.00 $26,460.00 $27,783.00
operacidn
Gastos de venta | $12,600.00 $13,860.00 $15,246.00
Intereses $1,312.36 $841.87 $312.22
Cuota bancaria $5,022.00 $5,022.00 $5,022.00
Saldo final $4,465.64 $1,481.77 $4,958.55
E1l saldo 1inicial de $12,600 equivale al costo total del
programa, el cual serd obtenido a través de un financiamiento
bancario.

Los ingresos por ventas serdn obtenidos por los servicios que

ofrece el Hostal y Restaurante Lempa Mar como son: Alojamiento,

restaurante, paseos en lancha, visitas a las diferentes plantas

del sistema agroindustrial de semilla de marafién, azlucar

orgédnica y queso gourmet.

Los costos de operacidén son todos aquellos en los que se incurre

para el funcionamiento de la empresa. Tales como salarios,

insumos y los servicios basicos como agua, energia eléctrica,

entre otros.

Los gastos de venta es la ejecucidén de todos los elementos del

programa de comunicacién de marketing integral que seréan

erogados en su totalidad los primeros seis meses de cada afio.
Cuota de préstamo e intereses son los gastos financieros en que

se incurre por la adgquisicidn del préstamo.



Se proyecta un incremento del 20% anual en los ingresos por
ventas para el segundo y tercer afio. Ademds se proyecta un
incremento del 5% en los costos de operacidén para cada afio y un

incremento del 10% en los gastos de venta para cada afio.



ANEXO 6
BROCHURES

Poligono:
Solidaridad.
Sede regional
donde se ubica "
la conduccion e |
tntegral del

4
@b‘rwnl
del bajo lempa occidental, con enfoque
de 3.1 1. lidaria.

ecor
Po no idaridad. 300 metros al
de la gasolinera ESSO. El Playsn.

e Kioscor de Informacian tu,
er el mercado mun@p‘ﬁ&

5an Nicolis Lempa

Un M3gico lugar
entre el Lempa y
el Mar !!1.

Ubicacién
SO x

—

.

Hostal y
Restaurante
Lempa Mar

Coémo llegar

iy ot
resta u o
n la Comunidad La Pita,

al sur del Municipio de
Tecoluca, rtamento
de San Vicente,
Tomando la Carretera
Litoral rumbo a Usulutin, se a la
Comunidad San Nicolis Lempa, ubicada a
100 kilédmetros de San Salvador. Antes del
Puente de Oro se torma el desvio hacia =l
Hostal Lempa Mar, que 3c localiza a 22
kilometros al sur de San Nicolis Lempa. Si
viaja en autobds. puede llegar hasta San
Nicolis Lempa en la Ruta 302, donde puede
la abordar un T
pick up © un bus hasta
el Hostal; y también
puede llegar ncha
K] tro ma

o LA A L KA

b8 A7
R €S
Cristina G. Bemnabe
Tel. Hostal: (503) 2310-9901, Tel/fax 2632-2084
Cel: 7787-5824
E-mail: asocacionlempamar@®@yahoo.com

Mar

alternativo
en el Baio | earmna



Condzcanos

y disfrute de unas vendaderas vacactones en

armonia con la natunlen, aventurdndose

m m\mgcnc. la desermbocadura del
al océano pacifico y hermosos

Disfrute famila y armigas.
ﬂhhymlk"l:uzvmm :nepueda
y auna

“gozar de un sabroso bafio
| comwivendia.  Todo esto teniendo a

capacidad de tres personas cada una, para
disfrutar de una noche tranquitla y como
lugar de estancia para bas diversas rutas,
brindindoleuna cxporiencia de paz interior
y armonta ambieryal

Le ofrecermos alimentos frescos y sanos de
la regitn, Tenemos de
desayunos, almuerzos y cenas, asi como

y variedad de bebidas. Nuestro
restaurants e un lugar higiénico y
agradable, con un servicio de alta calidad.
masica, precios econdmicos y seguridad

Actividades visitas

que ofrecemos a persdnas, familias y
grupos diversos..

Recepetcon de delegaciones, organizaciones e
instituciones pablicas y privadas 3 1a Region del
Bajo Lempa.

Practica de pescay
Artesanal

Visita 3 firca de
prodactores y

pvt.lu- towas

Visita a Ly planta def
Sisterma Afrovnd:ntnal
de lq sernlla de Maraficn

Orgdnica; SAMO
San Qyrdos Lempa

Vistta a la planta

del Sisterna
Agroindastrial de Ia
leche que procesan
Juiescrs genirrnet;
BIOLACT. Poligomo:
Solidaridad. 300 mts.
&l novte de Lz gasolinera

ESSO. El Playon

Visita a la plarta del
Sisterra
Agraindustrial del
Azdcar Orginics;
SAACO

La sabana

.

I1sla de Montecristo v su entorno; playas
virgenes, bocana de/vrf'o lempa en su
desembocadura con el océano pacifico,
bosque salado Cmangle?. aves y especies
acudticas diversas

Museo Héroes de La Sabana, Objetos,
bechos e historia sobre I3 querra civil
que vivia El Salvador

La Sabana
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