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Resumen.

El origen de la investigacidn radica en que el Hotel
Porto Bello de la ciudad de La Unidén, no cuenta con un
Plan Estratégico de Mercadotecnia que le permita
aprovechar la reactivacidén econdémica del Puerto de
Cutuco; es por ello que tiene como objetivo, disefiar un
plan que contribuya a mejorar la calidad en el servicio
al cliente, vy cubrir las expectativas del mercado de

Hoteles nacionales y extranjeros.

Considerando lo anterior, se plantearon las
generalidades sobre los hoteles con su respectiva
clasificacién y categorias, asi mismo; se establecid el
proceso de Planeacidén Estratégica de Mercadotecnia
respectivamente.

Para efectos de elaborar presente propuesta, se ha hecho
uso del concepto de comercializacidén, mercadotecnia o
marketing en forma indistinta, dado que diferentes
autores la presentan como un término con similar
significado.

Obtenidos estos resultados se procedidé a formular un

cuestionario para los clientes potenciales % se



realizaron entrevistas dirigidas a gerentes o)

propietarios de los hoteles.

Tabuladas las respuestas de las técnicas anteriores
permitieron conocer las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas (FODA) del hotel en estudio, con

sus respectivas conclusiones y recomendaciones.

Posteriormente se desarrolld la propuesta presentada
en el tercer capitulo, desarrollando cada paso del Plan
de Comercializacidn para el Hotel Porto Bello

implicitamente se presentan una serie de matrices que

permitid el cruce de Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas (FODA), dando como resultado
dieciocho estrategias, con su respectivo nombre,

descripcidén, objetivo y requerimiento.

Se recomienda que el propietario implemente dicho
Plan, considerando los distintos mecanismos de control a

fin de lograr la excelencia en el servicio de Hosteleria.



Introduccién.

En la actualidad toda empresa debe ser competitiva a
fin de ser lider de un mercado especifico o por lo menos
llegar a estar cerca de los mejores vy obtener por
consiguiente un porcentaje mayor de wutilidades. Las
Empresas Hoteleras, que son el centro de este estudio, no
son la excepcién ya que hoy en dia estd creciendo el
nivel de negocios en todas partes del pais, asi como
también se ha incrementado el numero de turistas que nos
visitan lo cual significa un mayor numero de clientes

potenciales para las Empresas Hoteleras del pais.

Al hablar especificamente de la ciudad de La Unién,
la reactivacién econdmica del Puerto de Cutuco atraerd un
mayor flujo de personas, ya que se convertird en una zona
industrializada y por lo tanto el numero de empresarios y

empleados que existen en la zona también creceréa.

Todo lo anteriormente expuesto hace necesario gue
exista un documento que contribuya a que los hoteles de
la ciudad de La Unidén aprovechen la creciente cantidad de
oportunidades que estdn surgiendo. Es por eso que se ha

elaborado la presente aportacién académica, con el



objetivo de proponer un Plan Estratégico de Mercadotecnia
a los hoteles de la ciudad de La Unidén especificamente al
Hotel Porto Bello, de tal forma gque pueda mejorar la

variedad y calidad de los servicios que presta.

En consecuencia a lo antes mencionado el contenido

del trabajo se ha desarrollado de la siguiente manera:

En el primer capitulo, se plantean generalidades
sobre Planeacidén Estratégica, de Mercadotecnia; ademas se
mencionan algunas generalidades sobre lo que es un hotel
y su clasificacién y otros temas de relevancia en el

estudio.

En el segundo capitulo, se ha realizado un estudio
sobre la situacidédn actual de los hoteles de la ciudad de
La Unidén, ademds se detalla la metodologia que se ha
utilizado para realizar la investigacidén vy recabar la
informacién deseada. Asi mismo se presenta el andlisis
FODA que es el resultado d la tabulacidén y entrevistas
(ver anexos 1,2,3 y 4) y por ultimo se presentan las

Conclusiones y Recomendaciones.



En el tercer vy 4ultimo capitulo, se presenta la
propuesta de un Plan Estratégico de Mercadotecnia en el
cual se presentan una serie de estrategias obtenidas a
través de las Matrices de Cruce de Estrategias que

utilizan como insumo el andlisis FODA del capitulo II.

En los anexos se presentan las técnicas utilizadas
para la obtencién de datos y los respectivos cuadros

financieros proyectados.



CAPITULO I

GENERALIDADES SOBRE HOSTELERIA, PLANEACION Y
ADMINISTRACION ESTRATEGICA EN LA COMERCIALIZACION Y
PROYECTO DE NUEVO PUERTO DE CUTUCO EN LA CIUDAD DE LA
UNION

A. ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA HOSTELERIA
Histéricamente el servicio de Hosteleria ha estado
presente en diversas formas y épocas; aunque no con el
nombre y condiciones que se dan ahora. En tiempos
antiguos se brindaba hospitalidad a los viajeros, pero
desde el punto de vista o razdén humanitario, de tal
manera que existian posadas que servian de albergue a las
personas que necesitaban de este servicio.

Uno de los cambios mas significativos que se dieron en la
época de la Roma Antigua fue gque se convirtidé en un
negocio, ya que se empezd a prestar el servicio a cambio
de dinero; aunque dicho costo sbélo significaba en su
mayoria cubrir gastos y no obtener grandes beneficios vy
su idea béasica no se perdia la cual era la de hospedar a
las personas por razones humanitarias.

En todo el correr de la historia, la Hosteleria ha
sufrido grandes transformaciones hasta llegar a
convertirse en la actualidad en wuna industria, “La

Industria Hotelera”.



La era moderna de dicha industria se dio a partir del
siglo XIX donde verdaderamente se convirtidé en uno de los
rubros que muchos paises tomaron para hacer inversiones
turisticas y que se le toma en cuenta como un factor muy
importante en diversos aspectos como generacidén de
empleos, aumento de divisas, proyeccidédn internacional vy
otras.

Asi mismo, los hoteles han 1logrado penetrar en 1los
mercados internacionales y tener éxito en ello, por 1los
excelentes servicios que ofrecen. Es importante mencionar
que la situacidén econdmica de los paises ha forzado a
muchos hoteles ha disminuir su personal y con ello
también han disminuido la <calidad que antiguamente
prestaban a sus usuarios, ya que mientras menos empleados
se tienen menor es la posibilidad de prestar un servicio
personalizado a cada uno de los clientes.

B. CLASIFICACION DE EMPRESAS Y HOTELES

1.Concepto de Empresa

Empresa es un término nada féacil de definir, vya que a
este concepto se le dan diversos enfoques (econdmico,
juridico, filosdéfico, social entre otros) Sin embargo es
necesario analizar algunas de las definiciones méas
trascendentes de empresa con el propdsito de emitir una

definicién con un enfoque administrativo.



El Cédigo de Comercio de El Salvador, en él articulo 553
la define asi: La empresa mercantil estd constituida por
un conjunto coordinado de trabajo, de elementos
materiales y valores incorpdéreos con el objeto de ofrecer
al publico, con propdésito de lucro vy de manera
sistemdtica bienes y/o servicios.

Otra definicidén que tiene bastante aceptacidn es la que
brinda Garza Trevifio en su 1libro de Administracién
Contemporanea:

“Empresa es la unidad productiva o de negocios, basada en
la libre iniciativa individual creada con el propdésito de
satisfacer necesidades y obtener un beneficio econdémico”
2.Clasificacién de Empresas

Los avances tecnoldbdgicos y econdmicos han originado 1la
existencia de una gran diversidad de empresas. Aplicar la
administracién mas adecuada a la realidad vy a las
necesidades especificas de cada empresa es la funcidn
badsica de todo administrador. Resulta imprescindible
analizar las diferentes clases de empresas existentes en
nuestro medio.

A continuacidén se presentan algunos de los criterios de
clasificacidén de las empresas méds difundidos:

a) Por su Actividad o Giro (Clasificacidén Industrial

Internacional Uniforme)



Las empresas pueden clasificarse de acuerdo con la
actividad que desarrollan en:

» Industriales.

La actividad primordial de este tipo de empresas es la
produccién de Dbienes mediante la transformacién vy/o
extraccidén de materias primas. Las industrias, a su vez,

son susceptibles de clasificarse en:

e Extractivas: Cuando se dedican a la explotacién de
recursos naturales ya sea renovables o no renovables.
Ejemplo de este tipo de empresas son: Las pesqueras,
madereras, mineras entre otras.

e Manufactureras: Son empresas que transforman la
materia prima en productos terminados.

e Agropecuarias: Como su nombre lo indica, su funcibén es
la explotacién de la agricultura y la ganaderia.

» Comerciales: Son intermediarias entre productor vy
consumidor, su funcién primordial es la compra de
productos terminados.

» Servicio: Son aquellas que brindan un servicio a la
comunidad y gue pueden tener o no fines lucrativos.

Las empresas de servicio pueden clasificarse en:

e Transporte

e Turismo

e Hoteles



e Servicios publicos varios y otros.

e FEtc.

b) Por su magnitud

Uno de los criterios mas utilizados para la clasificacidn
de las empresas es este, en el que de acuerdo con el
tamafio de la empresa se establece que puede ser pequeia,
mediana o gran empresa; sSin embargo, al aplicar este
enfoque encontramos dificultad para determinar limites.
Existen multiples criterios para hacerlo, pero sdbélo se

analizan los més usuales.

Criterio
Tamafio Ventas anuales No de empleados
Micro empresa Hasta ¢600,000 1 -—- 10
Pequefia empresa ¢600,000--¢6000000 11 ———————- 49
Mediana empresa ¢6000000--¢40000000 50 ——————- 119
Gran empresa ¢40000000 o més 119 ——————- o mas

Fuente: Banco Multisectorial de Inversiones (usadas por todos los
bancos del sistema financiero en El Salvador)

Otra clasificacidén importante es la gque proporciona la
Ley del Registro de Comercio en su articulo 63, la cual
toma como parametro sus activos.

Si sus activos sobrepasan ¢100,000.00 deben tener
matricula de empresa, segun el articulo 63 Ley del

Registro de Comercio, el valor de la matricula seré

De ¢100,000.00 hasta ¢ 800,000.00 paga ¢ 800.00
De ¢ 800,000.00 hasta ¢ 1,000,000.00 paga ¢ 1,200.00
De ¢ 1,000,000.00 hasta ¢ 2,000.000.00




Si el activo es mayor de ¢2,000.000.00 se pagan ¢ 100.00
por cada millén o fraccidén de milldén. Los hoteles en
estudio se encuentran dentro del intervalo de
¢1,000,000.00 a ¢2,000,000.00, por lo gque se consideran
medianas empresas.

3.Concepto de Hotel

La definicidén de Hotel esta sujeta a diversas
caracteristicas de dichas empresas como lo son:

e TInfraestructura

e Servicios Basicos

e Servicios Complementarios

e FEnfoque Vacacional

e Y Otras

Sin embargo para una definicidén més clara se presenta a
continuacidén un concepto generalizado: Son aquellos
establecimientos que facilitan alojamiento con o sin
servicios complementarios ocupando la totalidad de un
edificio o parte del mismo.

4 .Clasificacién de hoteles y Casas de Huéspedes

** Clasificacién de hoteles

A nivel internacional la clasificacidén més aceptada es la

que se hace sobre la base de estrellas las cuales son:
e Hoteles de cinco estrellas

e Hoteles de cuatro estrellas



e Hoteles de tres estrellas
e Hoteles de dos estrellas

e Y de una estrella.

Sin embargo dicha clasificacién varia de acuerdo a las
condiciones de cada pais. De acuerdo a la opinidén del
Licenciado en Turismo Fernando Culin de nacionalidad
espafiola y propietario del Restaurante Caribefio ubicado
en la ciudad de San miguel; En El Salvador no existen
hoteles que estén en la categoria de cinco estrellas por
los servicios que ofrecen; no obstante los hoteles que se
encuentran en San Salvador como: El1 Intercontinental, El
Holiday Inn, El1 Capital, y otros, se consideran hoteles
de cuatro estrellas. Para el caso de San Miguel solo el
Trépico Inn alcanza la categoria de tres estrellas.
Anteriormente se ha mencionado una clasificacién de
hoteles en base a las estrellas; pero en realidad ;Cuédles
son las caracteristicas de cada una de las clases?

A continuacidén se citan algunas clasificaciones de varios

paises Europeos quienes emiten dichas clasificaciones a

través de entes gubernamentales como oficina de turismo,

consejos de turismo y otros.

» La primera clasificacién es la del sistema de calidad
de la oficina de turismo de Escocia, la que se detalla

a continuacidn.



Las categorias son:

Una Estrella: Calidad aceptable, servicios adecuados

Dos Estrellas: Buena calidad, mobiliario cdémodo, y buen

servicio

Tres Estrellas: Muy buena calidad, alta calidad de

mobiliario y servicios.

Cuatro Estrellas: Excelente calidad, altos estdndares de

servicios. Todas las habitaciones con Dbafio privado.

Incluye restaurante.

Cinco Estrellas: Calidad excelente, con los mds altos

estidndares de calidad en mobiliario, impecables servicios

en todas las habitaciones con bafio privado

» La siguiente clasificacidén la brinda el sistema de
turismo de Gales:

Las categorias son:

Una Estrella: Calidad aceptable, servicios adecuados

Dos Estrellas: Buena calidad, mobiliario cdbémodo, y buen

servicio

Tres Estrellas: Muy buena calidad, alta calidad de

mobiliario y servicios.

Cuatro Estrellas: Excelente calidad, altos estdndares de

servicios. Todas las habitaciones con Dbafio privado.

Incluye restaurante.



Cinco Estrellas: Calidad excelente, con los mas altos
estadndares de calidad en mobiliario, impecable servicios
en todas las habitaciones con bafio privado
» Otra <clasificacién es brindada en conjunto por
asociaciones automovilisticas (AA), Consejo de Turismo
Ingles (CTI) y el Real Automdévil Club (RAC), todos de
Inglaterra:
Las categorias son:
Una Estrella: alojamiento practico con wuna variedad
limitada de servicios y facilidades, pero muy higiénicos.
Restaurante o comedor. El1 75% de las habitaciones tendran
bafios o bafios privados.
Dos Estrellas: habitaciones mejor equipadas, todas con
bafio o Dbafios privados y TV en color, suelen tener
ascensor.
Tres Estrellas: mayor nivel de servicios y facilidades,
incluyendo &reas publicas y habitaciones mas amplias, un
recepcionista, servicios de habitacidén y lavanderia.
Cuatro Estrellas: alojamiento que ofrece un nivel
superior confortable y de calidad, todas las habitaciones
con bafio y duchas. Areas pUblicas espaciosas y bien
indicadas. Mas énfasis en comida y bebidas. Servicios de
habitaciones para todas las comidas y bebidas, refrescos

y aperitivos.



Cinco Estrellas: establecimiento espacioso y lujoso, que
ofrece la més alta calidad internacional de alojamiento,
facilidades, servicio y cocina. Dispondrd de una gran
variedad de facilidades extras, se sentird bien tratado
por empleados profesionales y atentos que le
proporcionaran un servicio impecable.

% Clasificacién de casas de Huéspedes

Esta misma entidades dan una clasificacidén para las casas
de huéspedes las cuales se denominan diamante en vez de
estrellas:

Las categorias son:

Un Diamante: alojamiento limpio y confortable, que ofrece
desayuno y un servicio agradable.

Dos Diamantes: mayores niveles de calidad y comodidad,
con mayor énfasis en la atencidén al cliente.

Tres Diamantes: bien conservado, decoracidén préactica,
buena seleccidén de platos para el desayuno, mayor nivel
de atencidén al cliente y, por lo menos 40% de las ha
habitaciones tendran bafio o bafio privado.

Cuatro Diamantes: un mayor nivel de calidad en comodidad,
buen nivel de atencidén al cliente.

Cinco Diamantes: excelente calidad en la decoracidén vy

habitaciones. Por 1lo menos un 80% de las habitaciones



dispondran de bafio o bafio privado.’

Ambas clasificaciones han sido adoptadas en forma
convencional para El Salvador.

C. GENERALIDADES DE LA MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS
HOTELEROS DE LA CIUDAD DE LA UNION

La reactivacidédn econdémica del Puerto de Cutuco atraera
mucha inversién y turismo a nuestro pais, lo dque
significa una mayor oportunidad para todas las empresas
pero en este estudio se prestard mayor atencidén a las
Empresas Medianas de Servicios Hoteleros de la Ciudad de
la Uniédn.

Actualmente en la ciudad de La Unidén existen cuatro
hoteles 1los <cuales son: hotel Centroamericano, San
Francisco, Porto Bello y El Pelicano.

La capacidad instalada de cada uno de estos hoteles se
detalla a continuaciédn:

1.Hotel Centroamericano: cuenta con 30 habitaciones;
aunque uUnicamente tiene 11 habilitadas para 2 personas
cada una.

2.Hotel San Francisco: cuenta con 29 habitaciones, con
capacidad para dos personas y pueden ser adaptadas para

un mayor numero de personas.

L www. Visitbritain.com



3.Hotel El1 Pelicano: cuenta con 20 habitaciones en su
total, de las cuales 18 son para 2 personas.

4 Hotel ©Porto Bello: es uno de los hoteles més
importantes de la ciudad de La Unidén, el cual cuenta con
un total de 20 habitaciones habilitadas, 15 de ellas
tienen un mayor precio, ya gue cuentan con servicios
adicionales como aire acondicionado y televisién. Las 5
habitaciones restantes tienen un precio méds bajo, debido
a que no cuentan con ninguin servicio adicional.

El Hotel Porto Bello cuenta actualmente con 5 empleados
repartidos en el A&rea de cocina, recepcidn, vigilancia,
entre otras.

Este hotel, es uno de los que presta mejor atencidn al
cliente, ya gque cuenta con los recursos necesarios para
desarrollar dicha labor y estd previendo las posibles
oportunidades y amenazas que traerdn los proyectos que se
avecinan como la Reactivacién del Puerto de Cutuco, el
Ferry y otros.

Este hotel fue construido recientemente en el afio de
1993, es propiedad del sefior Luis Canales e hijos. Su
inversién inicial fue de ¢1,970,000.00 y ademds de 1los
servicios antes mencionados, también cuenta con una sala

de recepcidn.



Todos los hoteles cuentan con dos tipos de habitaciones,

diferenciandose por los servicios adicionales que

prestan, como son: aire acondicionado, televisor y cable
en algunas habitaciones y las otras solo con ventilador.

Todos los hoteles antes mencionados poseen un numero de

empleados promedio de 5 divididos en cocina, recepcidn,

limpieza y otros.

D. GENERALIDADES SOBRE ADMINISTRACION ESTRATEGICA EN LA

COMERCIALIZACION

1.Administracién Estratégica

a) Concepto

Es importante antes de hablar de Administracién

Estratégica, tener una idea clara de cual es su

significado, vya que serd de muchisima ayuda en la

comprensioén % desarrollo de las actividades

administrativas en cualquier tipo de empresa. A

continuacidén se mencionan algunos conceptos:

» Proceso administrativo que entrafia que la organizacidn
realice la planificacidén estratégica y después actue
de acuerdo a dichos planes.2

» Proceso mediante el cual una empresa define dénde

estd, hacia dénde quiere ir y los medios para lograrlo

2 James Stoner, Administracién, Prendice Hall 1996, Pag. 292



a través de un andlisis interno que permita la

elaboracién de un plan estratégico.’
Conociendo estas definiciones es importante darse cuenta
que en ambas se incluye el término Plan o Planificacién
Estratégica; Pero ¢(Qué es en realidad Planificacién
Estratégica?
Primero definimos los Planes Estratégico: Son planes
disefiados para alcanzar las metas generales de una
organizacién.”
Al referirse a Planeacidén Estrategia se hace en un grado
mas general asi como su definicidén dice: Es el proceso
gerencial que consiste en adecuar los recursos de una
firma con sus oportunidades a largo plazo.’
Otra definicidédn similar nos dice: Tipo basico de
planificacidén, por el <cual una empresas formula sus
objetivos a largo plazo y selecciona los medios para
alcanzar dichos fines.®
Al analizar los conceptos anteriores se puede ver que la
Administracidén Estratégica se desarrolla con base a
planes de largo plazo, es decir, que la Administracidn
Estratégica define cual es la posicidén de la empresa en

su momento actual y luego formula un plan a lago plazo,

® Guia para realizar planes estratégicos de comercializacion de los servicios que ofrecen las casas de
créditos en El Salvador: Caso ilustrativo. Preza Cornejo, Rosa UES 1999 Pag. 9

* James Stoner. Op. Pag. 290

® Willian Stanton, Fundamentos de Marketing, 10° Ed. Mc Graw Hill, Pag. 848.

® J.M. Rosemberg, Diccionario de Administracion y Finanzas, Edit. Océano, Péag. 379.



en el cual se establecen la visién de la empresa o en que
posicidén quiere estar en el futuro, se adecuan los
recursos y se seleccionan los medios para alcanzar los
objetivos propuestos. Cabe mencionar que la
Administracién Estratégica analiza no sdélo el ambiente
interno, sino que toma en cuenta también el ambiente
externo.

b) Importancia

La aplicacién de 1la Administraciédn Estratégica en la
actualidad es wvital para cualquier negocio o empresa
debido a que las condiciones del mercado sufren cambios
en forma constante por lo que se hace necesario mantener
una buena vigilancia de todos los elementos del ambiente
para poder hacerle frente a futuros cambios y para lo
cual la Administracidén Estratégica es una herramienta muy
atil.

Ademas la Administracién Estratégica permite unificar
objetivos a todos los miembros de la empresa y definir
las estrategias generales méas adecuadas para alcanzar
dichos objetivos, que a su vez permite a las unidades
funcionales establecer estrategias para cada una de
ellas, pero teniendo siempre una visidén comtn, los

objetivos de la compafiia.



En resumen, la Administracidén Estratégica es importante

porque:

» Permite a la empresa prever el futuro y con ello
prepararse para aprovecharlo o por lo menos hacerle
frente.

» Proporcionar lineamientos a la empresa para dque
conduzca su actividad organizacional en Dbusca de
crecimiento y bienestar enfocado en un largo plazo.

» Y en general, permite y ayuda a los administradores a
que abran su mente en funcidén, vya no solo de un afo
sino para la vida futura del negocio.

c) Etapas del Proceso de Administracidén Estratégica.

El proceso de Administracién Estratégica se divide en

fases o etapas; pero al revisar distintas fuentes

bibliograficas encontramos que cada autor divide dicho
proceso en fases distintas, aunque en el fondo se
refieren a lo mismo.

Entre las divisiones del ©proceso de Administracidn

Estratégica encontradas se pueden mencionar:

» Don Schandel y Charles Hofer la divide en 4 etapas que
son:

e FEstablecer las metas

e Formular Estrategias

¢ Administracién (Implantacidén de la Estrategia)



e Control Estratégico.’
» James Stooner divide el proceso de Administracidn

Estratégica en 2 etapas:
e Planificacidén Estratégica

e Implantacién Estratégica.®

Cabe mencionar que Stoner en su divisidén de etapas, 1lo
que realmente hace es Jjuntar la primera etapa con la
segunda de Schandel-Hofer, a la cual el llama
Planificacidén Estratégica vy luego toma la tercera vy
cuarta de estos para convertirla en Implantacidén
Estratégica.

» Otra definicién encontrada divide el proceso en 10

etapas que son:
e Andlisis de Factores Internos
e Andlisis de Factores Externos
e Anadlisis de Misidén Propuesta
e Formulacidén de Estrategia
e Definicidén de Politicas
e Fijacidédn de Objetivos
e Fijacidédn de Metas
e Asignacidén de Recursos

e Fjecucidn de Estrategias

’James Stoner, Op. Cit. Pag. 295.
®ldem, Pag. 295.



e Control Estratégico.’

» La Ultima divisién del proceso de Administracidn
Estratégica a citar es la de Thompson-Strickland.
Estos dividen el proceso en 5 tareas qgque son las que
siguen:

e Desarrollar un concepto del negocio vy formar una
visién de hacia donde se necesita dirigir a la
organizacién.

e Transformar la misidén en objetivos especificos de
resultado.

e FElaborar una estrategia que logre el resultado
planeado.

e Tmplantar 3% poner en practica la estrategia
seleccionada.

e Evaluar el resultado, revisar la situacidén e iniciar
ajustes correctivos.'®

d) Conceptos Complementarios

Planes: Son el resultado del proceso de planeacidédn vy

pueden definirse como disefios o esquemas detallados de 1o

que habréd de hacerse en el futuro y las especificaciones

necesarias para realizarlas.'’

°Rosa Preza Cornejo, Op. Cit. Pag. 11-12.
1Thompson-Strickland, Direccién y Administracion Estratégicas, Ed. En Espafiol, Pag. 3.
“Munich Garcia Galindo, Fundamentos de Administracién Tradicional, Ed. Trillos, P4g. 69.



Plan: Determinacidén de algunos objetivos precisos y de
los medios que deben emplearse para alcanzarlos en un
plazo dado.'?

Planeacién:

v\ Proceso de decidir ahora lo que se hard mas tarde,
incluyéndose el cuadndo y el cémo se realizara.®’

v/ Actividad organizacional que requiere establecer un
curso preestablecido de acciones y estrategias,
empezando con la determinacién de metas y objetivos.®

Estrategia:

v' Plan de accién gerencial para lograr los objetivos de
la organizacidén; la estrategia se refleja en el patrédn
de movimientos y enfoques ideados por la gerencia para
producir los resultados planeados. La estrategia es el
cémo luchar por la visién de la organizacidén y lograr
los objetivos derivados.'’

v’ Plan gerencial de accién en virtud del cual una
organizacién trata de cumplir con sus objetivos.'

2.Generalidades de la Comercializacién

a) Concepto

Antes de dar cualquier definicién de 1lo que es

“Diccionario Enciclopédico Ilustrado. Ed. Océano, 1992.
Bwilliam Stanton, Op. Cit. Pég. 848.

143. M. Rosemberg, Op. Cit. Pég. 378.
>Thompson-Strickland, Op. Cit. Pég. 20.
®william Stanton, Op. Cit. P4g. 839.



comercializacién es importante mencionar y aclarar que

dicho término es considerado sindénimo de marketing,

mercadeo y mercadotecnia.

Existen diferentes definiciones de este término de 1los

cuales se citan algunos:

Mercadotecnia:

v\ Sistema total de actividades comerciales tendientes a
planear, fijar precios, promover y distribuir
productos satisfactores de necesidades entre mercados
meta con el fin de alcanzar los objetivos

: : 17
organizacionales.

v. Es una filosofia de negocios que declara dque la
satisfacciédn de las necesidades del consumidor
justifican social y econdmicamente la existencia de

18
una empresa.

v\ Proceso social y administrativo mediante el cual
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean
a través de la creacidén, ofrecimiento o intercambio de
productos de valores con otros.*?

v\ Actividades que aceleran el movimiento de bienes vy

servicios desde el fabricante hasta el consumidor, vy

que incluye todo lo relacionado con publicidad,

Y dem. Pag. 844.
¥ Adrian Payne, La Esencia de la Mercadotecnia, Mc Graw Hill, 1997.
Rosa Preza Cornejo, Op. Cit. Pag. 12.



distribucién, técnica de mercadeo, planificacidén del

producto, promocidn, investigacién y desarrollo,

ventas, transporte y almacenamiento de Dbienes vy
servicios.?’

v' Es la actividad humana que se lleva a cabo en relacién
con los mercados, significa trabajar con los mercados
para realizar los intercambios comerciales, con el
propdésito de satisfacer las necesidades y deseos
humanos, es decir, la actividad humana tendiente a
satisfacer los deseos y actividades mediante procesos
de intercambio.®

El punto de partida de la comercializacidn es el

identificar necesidades y deseos de los seres humanos que

no se les han satisfecho, dichos individuos son clientes
potenciales de 1la empresa dque luego con el esfuerzo
mercadoldédgico se convierte en clientes reales. Cada
empresa concentra todos sus esfuerzos y recursos hacia
una parte del mercado en el cual considera qgue puede
tener éxito y para los cuales estd disefiando el producto

o0 servicio que ésta brinda.

b) Importancia

Actualmente la comercializacién Jjuega un papel muy

importante en el desarrollo de cualquier sociedad

03, M. Rosemberg, Op. Cit. Pag. 95.
?!Rosa Preza Cornejo, Op. Cit. Pag. 13.



alrededor del mundo. El rol que este fendémeno tiene en el
que hacer diario, se puede decir que es 1o gue nos
permite escoger 1o que nos gusta ya que si ésta no
existiera todos los elementos de una clase nos parecerian
iguales.

El alcance de la comercializacidédn no solo se limita a la
compraventa de bienes y servicios, sino a todo el que
hacer social. Por ejemplo si no existiera
comercializacién no habria diferencia entre las
religiones catdlica, evangélica y otras; todas serian
consideradas uUnicamente como religidén y vya; pero esto no
termina ahi vya que existen otros ejemplos como las
“clases sociales.”

En el caso especifico de los bienes y servicios, es la
comercializacién la gue nos permite escoger aquel qgue
consideramos que es el que nos satisface de mejor manera
nuestras necesidades.

c) Objetivo

El principal objetivo de la mercadotecnia es el
posicionar un determinado producto o articulo en la mente
de los consumidores de tal modo gque cada consumidor
piense y sienta que dicho articulo sea el gque més
satisface sus necesidades, es decir, que la mercadotecnia

es la que convence a los consumidores que adguieran un



determinado bien o servicio de entre un grupo de estos
con caracteristicas similares.

3.Planeacién Estratégica en la Comercializacién

a) Concepto

Nivel de planeacidén que consiste en:

Realizar un Andlisis de la Situacidn.

e FEstablecer Objetivos de Mercadotecnia.

e Determinar el Posicionamiento % la Ventaja
Diferencial.
e Seleccionar los Mercados Metas % Medir la

Demanda del Mercado.

e Disefiar una Mezcla Estratégica de Mercadotecnia.??

b) Pasos de la Planeacién Estratégica en la
Comercializacién

Los pasos a seguir para la Planeacidén Estratégica de
Mercadotecnia son las siguientes.

» An&dlisis de la Situacidén Actual

El anadlisis de la situacidén actual es muy importante vya
que de acuerdo a los resultados que este brinde asi seréan
las medidas que puedan ser tomadas en el futuro es decir,
que sirve de base para tomar decisiones con un grado de

confiabilidad mayor.

22 William J. Stanton. Op. Cit. Pag. 848



Dicho en otras palabras: El andlisis de 1la situacidén es
decisivo para construir el fundamento de las decisiones
de planeacién.?’

El andlisis de 1la situacidén préacticamente consiste en
examinar a que punto ha llegado el Plan de Mercadotecnia
anterior, que resultados ha dado y sus perspectivas de
afios futuros. Este andlisis debe tomar en cuenta tanto
los factores externos como internos y no necesariamente
relacionados con la mercadotecnia; asi como también debe
tomar en cuenta: Los grupos de clientes a quienes se
atiende, las estrategias mediante las <cuales se les
satisface y las medidas fundamentales del desempefio del
mercado.?*

Para el desarrollo de este analisis, algunas empresas
llevan a cabo una evaluacién FORD (fuerza, oportunidades
riesgo y debilidades) equivalente al FODA, en la cual
pueden identificar y Jjuzgar sus mas importantes fuerzas,
oportunidades, riesgo y debilidades.?’

» Establecimiento de Objetivos de Mercadotecnia

Para determinar o) establecer los objetivos de

mercadotecnia en una compafila es necesario que estos

% |dem. Pag. 80
I dem.
% |dem. Pag. 81



guarden una relacién muy estrecha con las metas vy
estrategias globales de ésta.
La Planeacidén Estratégica, trata de adecuar los recursos
que la compafiia tiene disponibles, con las oportunidades
que le brinda el mercado. Teniendo en cuenta esto, a
cada objetivo se 1le asignard una prioridad segun su
urgencia y el 1impacto potencial en el &drea de
mercadotecnia y desde luego, en la organizacién.?®
Esto quiere decir que se debe de establecer, por decirlo
asi, un orden correlativo en cuanto a importancia se
refiere para dque los recursos de la empresa sean
utilizados de la mejor forma posible.
» Determinar el Posicionamiento y la Ventaja
Preferencial
Después de establecer los objetivos es importante empezar
a dirigir nuestra atencidén a crear un posicionamiento,
sabiendo que posicionamiento es: La imagen de un producto
o) servicio en relacidén con otros que compiten
directamente con él y con otros comercializados por la
misma empresa. También, estrategia y acciones de una

compafiia cuya finalidad es distinguirla favorablemente de

% |dem. Pag. 82



los competidores en la mente de algunos grupos de
consumidores.?’

Posicionamiento es: Proyeccién de un articulo como
poseedor de una imagen deseada, para hacerlo atractivo a
una parte del mercado de ese tipo de articulos.?®

Para desarrollar un posicionamiento efectivo se hace
necesario el tomar en cuenta muchos factores gque nos
permitan penetrar en la mente de los consumidores
tratando siempre de estar pendientes de dichos factores
para poder ocupar un lugar de privilegio en la mente de
consumidores actuales y potenciales.

Una vez posicionado el producto, se hace necesario
identificar una ventaja diferencial viable. Por ventaja
diferencial se entiende cualquier caracteristica de la
organizacidén o marca que el publico considera conveniente
y distinta de las de la competencia.?’

» Seleccionar Mercado Meta y Medir Demanda del Mercado
Un mercado se compone de personas u organizaciones que
tengan necesidades por satisfacer y que estén dispuestos
a pagar por ello; Pero para mayor utilidad el mercado se
puede dividir en wvarios segmentos con diversidad de

necesidades. Entonces el mercado meta es el grupo de

7 |dem.
%8 J.M. Rosemberg: Op. Cit. P4g. 82
2% William Stanton. Op. Cit. Pag. 82



personas u organizaciones a las cuales una empresa dirige
su programa de mercadeo.

En una compafila nueva, 1los gerentes deberan analizar a
fondo los mercados para identificar los potenciales. En
una compafiia ya establecida, deberan examinar
sistematicamente los cambios de las caracteristicas de
sus mercados meta y de los mercados alternos. En ese
momento, decidirdn en que medida y en que forma dividir
los mercados totales 'y luego concentrarse en 1los
segmentos.30

» Diseflar una Mezcla Estratégica de Mercadotecnia

Este paso consiste en establecer una combinacidén de
estrategias de factores como: producto, precio, plaza y
promocidn, mejor conocidas como las 4P, estos cuatro
elementos habrian de satisfacer las necesidades del
mercado o mercados metas y al mismo tiempo cumplir 1los
objetivos de mercadotecnia. Se hace necesario un pequefio

estudio de estos elementos.

e Producto

Hacen falta estrategias para administrar los productos
actuales a lo largo del tiempo, incorporar otros nuevos y
abandonar los que fracasan. También se toman decisiones

estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque y otras

% 1dem.



caracteristicas del producto como las garantias. Cabe

recordar que el producto es equivalente al servicio.

e Precio

En este caso, las estrategias necesarias se refieren a la
ubicacién de los clientes, la flexibilidad de 1los
precios, los articulos gque pertenecen a la misma linea de
productos y las condiciones de la venta. Asimismo habré
que disefilar estrategias de precios para entrar en el

mercado, sobre todo cuando se trata de un producto nuevo.

e Plaza o Distribucidn

Las estrategias de distribucidn incluyen la
administracién del canal o canales a través de los cuales
la propiedad de los productos se transfiere de 1los
fabricantes al comprador y en muchos casos, el sistema o
sistemas mediante los cuales los bienes se llevan del
lugar de produccidén al punto de compra por parte del
cliente final. Se disefian las estrategias que se
aplicardn a los intermediarios, como los mayoristas vy
detallistas.

e Promocidn

Se necesitan estrategias para combinar los métodos
individuales, como publicidad, venta personal y promocidn
de ventas, en una campafia bien coordinada. Ademéds, se

ajustardn las estrategias promocidnales a medida que el



producto pase de las primeras etapas a las etapas finales
en su ciclo de vida. También se adoptan decisiones
estratégicas sobre cada método de promociédn. '

E. PLAN DE COMERCIALIZACION O PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOS

1.Concepto

En El1 Salvador, muchas empresas operan actualmente sin
haber elaborado nunca planes formales ya que muchos de
los gerentes estdn tan ocupados gque no tienen tiempo para
planear e incluso llegan a considerar que sdélo las
grandes organizaciones necesitan los planes formales.

No obstante, la planeacién formal puede rendir muchos
beneficios a todo tipo de empresa ya que anima a la
gerencia para que piliense sistemdticamente en el futuro,
la obliga a afinar sus objetivos y politicas, permite
coordinar mejor las labores de la empresa Yy brinda
estadndares de desempefio mads claros para su control.*

Las empresas suelen preparar planes anuales, planes a
largo plazo y Planes Estratégicos. Los primeros dos se
ocupan de los negocios actuales de la empresa y a su vez
buscan el modo de mantenerlas en marcha. Por el
contrario, el Plan Estratégico implica adaptar la empresa

para poder aprovechar las oportunidades que ofrece su

3! fdem. P4g. 84-85.
%2 Kotler — Armstrong . Marketing. Edit. Prentice may. 8° Edicién, 2001. Pag. 35



entorno vya dque este cambia de forma constante y muy

rapido.

La Planeacidn Estratégica en una empresa significa que

ésta tendrd que definir una misidén, establecer objetivos,

realizar un analisis situacional vy luego coordinar
estrategias para cada &area funcional de la empresa entre
las cuales se encuentra el Marketing o) la

Comercializacidn.

La Planeacién Estratégica se define como:

» Proceso de crear y mantener una coherencia estratégica
entre las metas y capacidades de la organizacidén y sus
oportunidades de marketing cambiantes.?

» Proceso administrativo de crear y mantener un buen
acoplamiento entre los objetivos y los recursos de la
empresa y el desarrollo de oportunidades de mercado. >

Se puede observar que en los conceptos anteriores se pone
énfasis en lo que es el Marketing. Entonces se debe poner
especial atencién en ello vya dgque esta &rea es de
muchisima importancia en el desarrollo de las actividades
de la empresa, por la cual se presenta a continuacidén un
concepto de planeacidén de mercadotecnia: planeacidn que
se refiere al disefio de actividades relacionadas con los

objetivos y los cambios en el ambiente de mercado.?’

% [dem. Pag. 35
% Land. Hais. Mc Daniel. Marketing. Edit. CECSA. Edicién 1999. Pag. 24



La planeacién de mercadotecnia es considerada como la
base de todas las decisiones y estrategias de
mercadotecnia, por lo tanto es en ella donde se empieza a
gestar lo que es el plan de mercadotecnia; ;pero que es
un plan de mercadotecnia? La respuesta es la siguiente:
Documento escrito que sirve como manual de referencia de
las actividades de mercadotecnia para el gerente del
drea.”"

2 .Componentes

Para presentar un plan de mercadotecnia no hay una forma
especifica, por el contrario hay diversas maneras para
que pueda presentarse.

Cualquier empresa cuya intencién sea planear la
mercadotecnia tiene que elaborar un documento por escrito
ya que las actividades a realizar en muchas ocasiones son
demasiadas, de largo alcance y en ocasiones muy
complejas.

Esto quiere decir, que la asignacidén de tareas y los
detalles de las actividades se perderian si sdbélo se
comunican de forma verbal.

Sin importar que forma se le de al plan de mercadotecnia,
existen unos elementos que son comunes e independientes

de la forma que sé la de al plan y estas incluyen:

% [dem. Pag. 24
% [dem. Pag. 24



Definicién de Misidén, Establecimiento de Objetivos, la
Realizacidén de un Andlisis Situacional, la Definicidn de
un Mercado Meta y el Establecimiento de los Componentes
de la Mezcla de Mercadotecnia.®’

A continuacidén se presenta una breve descripcidén de cada
uno de los elementos o componentes del plan.

a) Definicidén de la Misidn

El primer elemento de un plan de mercadotecnia es la
definicién de la misidén que se considera como la base de
cualquier plan de mercadotecnia y su importancia radica
en responder las preguntas ¢en qué negocio estamos? Y
chacia donde vamos?. Las respuestas a éstas preguntas es
lo que se conoce como Declaracidén de la Misidén de la
empresa. Esta afecta profundamente la distribucidén de
recursos asi como la rentabilidad y supervisidén de 1la
empresa a largo plazo.38

Una organizacidén existe para lograr algo. Al principio se
tiene la misién bien clara, pero con el tiempo va
perdiendo claridad a medida que la organizacidén crece,
elabora nuevos productos o enfrenta nuevas condiciones en
el ambiente. Entonces toda empresa debe de hacer una
revisidén constante de su misidén para determinar si no ha

pasado a ser obsoleta.

*[dem. Pag. 25
% [dem. Pag. 26



La declaracién de la misidén es una visidén a largo plazo
de la empresa, con base en un analisis cuidadoso de los
beneficios buscados por los clientes actuales y
potenciales y el anadlisis de las condiciones ambientales
existentes.”

También se dice que es la expresidn del propdsito de la
organizacidén: lo que esta desea lograr en el entorno mas
amplio.*®

La declaracién de la misidén debe de enfocarse en el
mercado o mercados que la empresa trata de servir, mas
que en el bien o el servicio que ofrece, ya que al basar
la misidén en un bien o servicio que brinda la empresa, el
surgimiento de un producto de mejor tecnologia més
avanzada volveria rapidamente obsoleto el bien o servicio
de la compafiia y por la tanto también la declaracidén de
la misién.

Es importante destacar que debe de tener especial cuidado
en no definir la misidén ni en forma estrecha o demasiada
amplia.

b) Establecimiento de Objetivos del Plan de Mercadotecnia
En este paso comienza a comprobarse que la declaracidédn de
la misién es la base para poder elaborar un plan de

mercadotecnia, prueba de ello es que antes de desarrollar
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los detalles del plan de mercadotecnia debe de
convertirse la misidén en objetivos detallados.

El establecimiento de objetivos antes de detallar el plan
de mercadotecnia es importante ya que son los objetivos
los que servirdn de base para medir el éxito de 1las
actividades del plan de mercadotecnia. Si el plan se
desarrolla sin objetivos, luego no habria una herramienta
eficaz para medir si en realidad dicho ©plan ha
funcionado, si ha brindado algin beneficio a la empresa o
no.

Un objetivo de mercadotecnia puede definirse como la
declaracién de lo que se alcanzard mediante las
actividades de mercadotecnia.®!

Para elaborar los objetivos se deben de tomar en cuenta
algunos criterios para que puedan ser utilizados para la
compafiia. Entre dichos criterios tenemos:

e Ser alcanzables

e Ser retadores

e FEspecificos en cuanto al tiempo

Los objetivos cuando se especifican Dbien desempefian
varias funciones ya que primero comunican la filosofia de
mercadotecnia de la administracidén superior y orientan a

los gerentes de menor nivel, de modo que los esfuerzos de

! LLand Hais, Mc Daniel. Op. Cit. Pag. 28



la empresa en el A4rea estén integrados vy apunten
correctamente a una sola direccidén. Otro papel importante
que desarrollan los objetivos es el de motivadores ya que
cuando los objetivos son accesibles y retadores motivan a
los empleados de la empresa.

c) Manejo de un Anadlisis Situacional

La planeacién de mercadotecnia es un fendmeno en el cual
influyen muchos factores tanto internos como externos.
Todo esto hace de un andlisis situacional una herramienta
indispensable en la planeacién de mercadotecnia de
cualguier empresa por muy pequefla que sea. Quizd es mas
importante para las empresas pequeflas el realizar dichos
andlisis ya que son estas empresas las que menos influyen
en el ambiente, al menos de forma individual.

Una forma sencilla de entender a que se refiere un
andlisis situacional es describirlo en forma simple como:
reunir y estudiar la informacidén relativa a uno o mas
aspectos especificos de una empresa.42

Antes de qgue sea posible definir las actividades
especificas de mercadotecnia, los mercaddlogos deben de
comprender el ambiente actual y futuro en que el producto
0 servicio serd brindado o por lo menos se tratard de

venderse.

*2 William. J. Stanton. Op. Cit. Pag.79



El andlisis situacional en ocasiones es llamado anélisis
SWOT (por sus siglas en ingles), es decir, que la empresa
debe identificar sus fortalezas (3) y debilidades
internas (W) vy también examinar las oportunidades(0) vy
amenazas externas (T); como se puede ver dicho andlisis es
similar al FODA.*’

En forma méds clara, la importancia de realizar un estudio
situacional radica en que a través de ello se puede saber
de los puntos fuertes y débiles que tiene la compafiia. A
su vez permitira a la compafiia el aprovechar
oportunidades y prepararse para las amenazas del medio
ambiente.

d) Determinacidén de la Estrategia de Mercado Meta

Un segmento de mercado es un grupo de individuos u
organizaciones gque comparten una o mas caracteristicas.
En consecuencia, tienen necesidades de productos
relativamente similares. Entonces la Estrategia de
Mercado Meta es aquella que identifica en gque segmento o
segmentos del mercado es necesario concentrar 1los
esfuerzos mercadoldégicos de la compafiia.

El proceso de determinar la estrategia de mercado meta
consiste en la descripcién y el estimado del tamafio vy

potencial de ventas de los segmentos del mercado que son

*3 Land Mc Daniel. Op. Cit. Pag. 29



de interés para la empresa; pero esto se realiza en base
a un anadlisis llamado: Analisis de Oportunidades.‘*
Después de haber descrito todos los segmentos del
mercado, la empresa tiene una base més sbélida para poder
tomar la decisidén de enfocarse a uno o més de ellos.
Existen tres estrategias generales para seleccionar el

mercado meta:

e Atraer a todo el mercado con una mezcla de

mercadotecnia.
e Concentrarse en un sb6lo segmento

e Atraer a varios segmentos utilizando multiples mezclas
de mercadotecnia.

e) La Mezcla de Mercadotecnia

El término Mezcla de Mercadotecnia se refiere a una
mezcla distintiva de estrategias de productos,
distribucidén, promocidén y precios disefiada para producir
intercambios mutuamente satisfactorios con un mercado
objetivo. La distribucidén también es conocida como Plaza,
es por eso gque a estos elementos se les conoce como las
4p de la Mezcla de Mercadotecnia.

En cada empresa la gerencia de mercadotecnia tiene la
opcidén de manipular cada uno de los componentes de la

mezcla de mercadotecnia; pero las estrategias de 1los
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cuatro elementos o componentes tienen que coordinarse
para lograr resultados Optimos.

Una Dbuena mezcla de mercadotecnia le permitira a la
empresa obtener ventajas sobre sus competidores y de esa
manera satisfacer mejor las necesidades de un segmento
particular del mercado.

f) Implementacién, Evaluacidén vy Control del Plan de
Mercadotecnia

La implementacién es la que convierte el plan de
mercadotecnia de la teoria a la practica y a su vez busca
asegurar que las tareas se cumplan de modo que se logren
los objetivos de los planes. Las actividades de la
implementacién pueden contener asignaciones detalladas de
trabajos, descripcidn de actividades, fechas,
presupuestos y mucha comunicacién.?’

Después de poner en marcha un plan de mercadotecnia se
tiene que evaluar hasta que grado se ha alcanzado 1los
objetivos de mercadotecnia en un periodo especifico.

Una vez gque se haya conseguido un plan y se ponga en
marcha, también debe de ejercerse algin control y el
dispositivo mas amplio a disposicidédn de los gerentes es
la auditoria de mercado la cual se puede definir asi:

evaluacién completa, sistemdtica vy periddica de las
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metas, estrategias vy desempefio de 1la organizacidén de
mercadotecnia.*®

F. GENERALTIDADES SOBRE EL PROYECTO NUEVO PUERTO DE
CUTUCO.

1 .Descripcidén General del Proyecto

El proyecto de construccidén del nuevo Puerto de Cutuco
contemplado en el “Estudio de Factibilidad para 1la
Reactivacién Portuaria en el Departamento de La Unidén”,
elaborado por la Agencia Japonesa de Cooperacidn
Internacional (JICA, por sus siglas en ingles), consiste
en desarrollar un &rea portuaria en la Bahia de La Unién,
de aproximadamente 117 hectdreas de extensidn, en la cual
badsicamente se contemplarda la construccidédn de un muelle
marginal de 860 metros de frente de atragque con
profundidades de entre 13 y 14 metros y un Area terminal
de 38 hectédreas. Dicho muelle contard con una terminal
para barcos de pasajeros de 220 metros de longitud en el
frente de atraque y 7.5 metros de profundidad.

Las 79 hectéreas restantes se destinardn al desarrollo de
actividades industriales relacionadas con el Puerto, asi
como para el desarrollo futuro del mismo.

Asi también, en el proyecto se contempla mejorar las

facilidades del canal de acceso y de ddrsena (zona de
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maniobras para las embarcaciones) para garantizar él
trdfico de embarcaciones de hasta 50,000 toneladas de
peso muerto.

2 .Etapas de Ejecucién

El estudio contempla desarrollar el puerto en dos etapas:
La primera etapa contempla la construccidédn de la terminal
de contenedores y equipamiento, primera terminal de
graneles, terminal de barcos ©para pasajeros y el
mejoramiento del canal de acceso, debiendo finalizarse en
el afio 2004 a un costo aproximado de US$94,000,000.00.

En la segunda etapa se construird la segunda terminal de
grdneles y deberia finalizarse no méds tarde del afio 2010,
a un costo aproximado de US $53,000,000.00.

El costo aproximado de las dos etapas asciende a
Uss$147,000,000.00.

Para financiar la ejecucidén de este proyecto el Gobierno
Japonés ha ofrecido gestionar una solicitud de préstamo
del Gobierno de El1 Salvador hasta por un monto
equivalente al 75% del costo de la primera etapa, a un
interés del 2.2% anual, a 25 afios plazo incluyendo 7 afios
de gracia.

3.Ventajas de la Construccién del Nuevo Puerto

e Un puerto con condiciones naturales favorables de

bahia, que garantiza operaciones seguras.



Se constituye en un puerto alternativo del puerto de
Acajutla

Localizado estratégicamente cercano a los ©paises
vecinos

Existencias de vias de acceso gque solamente requieren
ser mejoradas

Ofrece una alternativa adicional para el desarrollo
del proyecto del canal seco

Se contaria con una facilidad especializada para el
manejo de contenedores, permitiendo que dicha carga se

maneje en su totalidad en el pais

4 .Beneficios Sociales y Econdémicos

Creacidén de un polo de desarrollo en la zona oriental
del pais, que permitiria la generacidn de actividades
productivas, fomentando directamente la generacidn de
empleo

Captacidén de carga de la regidédn sur de Honduras y de
Nicaragua, con los consecuentes beneficios econdmicos
para el pais

Mejoramiento de las condiciones de vida y promocidn
del bienestar de los habitantes de la zona oriental.

Promocidén de inversiones nacionales y extranjeras.



e Ahorros significativos en costos de transporte

terrestre y en costos de manipulacidén de contenedores

de E1 Salvador en Puertos de paises vecinos.?

31 _ Comisién Ejecutiva Portuaria Auténoma (CEPA) Resumen del Proyecto, Construccion del
Nuevo Puerto de Cutuco en el Depto. de La Unidn.



CAPITULO II

SITUACION ACTUAL DE LA FUNCION DE COMERCIALIZACION DE LOS
HOTELES DE LA CIUDAD DE LA UNION EN EL DEPARTAMENTO DE LA
UNION.

A. DESARROLO DE LA INVESTIGACION

La presente investigacidén fué realizada en los siguientes
hoteles de la ciudad de La Unidén: Hotel San Francisco,
Centroamericano, Porto Bello vy EI1 Pelicano. Dicha
investigacién se orientdé hacia el estudio de las
variables de mercadeo (Producto, Precio, Plaza,
Promocién), tratando de establecer pardmetros con el fin
de que sean utilizadas en 1la elaboracidén de un Plan
Estratégico de Comercializacidn que permita a las Empresa
de Servicios Hoteleros de la ciudad de La Unidén, hacerle
frente a las condiciones que genere la reactivacién del
Puerto de Cutuco de esa misma ciudad.

1. Definicién del problema

¢En gqué medida el disefio de un Plan Estratégico de
Mercadotecnia facilitara a la mediana empresa de
servicios hoteleros de la ciudad de La Unidn, aprovechar
las oportunidades de la reactivacidén econdmica del Puerto

de Cutuco?



2. objetivos

a) Objetivo General

Disefiar un Plan Estratégico de Mercadotecnia que facilite

a la mediana empresa de servicios hoteleros de la ciudad

de La Unién, aprovechar las oportunidades de la

reactivacién econdmica del Puerto de Cutuco

b) Objetivos Especificos

» Realizar un estudio de las fortalezas y debilidades de
la mediana empresa de servicios hoteleros de la ciudad
de La Unidén, que permitird aprovechar la oportunidad
de la reactivacidén econdmica del Puerto de Cutuco.

» Elaborar un diagndéstico sobre las oportunidades vy
amenazas que enfrentaré la Mediana Empresa de
Servicios Hoteleros de la ciudad de La Unidn, para
aprovechar la oportunidad de la reactivacidn econdmica
del Puerto de Cutuco.

» Establecer la mezcla de mercadotecnia gque mas se
adapte a la mediana empresa de servicio hoteleros,
para aprovechar la oportunidad de 1la reactivacidn
econbmica del Puerto de Cutuco.

3. Hipétesis

a) Hipdbtesis General

Un Plan Estratégico de Mercadotecnia facilitarad a la

Mediana Empresa de Servicios Hoteleros de la ciudad de La



Unidén, aprovechar la oportunidad de la reactivacidn

econdébmica del Puerto de Cutuco.

b)Hipdtesis Especificas

» E1 estudio de las fortalezas vy debilidades de
mercadotecnia de la Mediana Empresa de Servicios
Hoteleros, permitird aprovechar la oportunidad de 1la
reactivacidén econdmica del Puerto de Cutuco.

» El1 diagndstico sobre las oportunidades y amenazas que
enfrentard la Mediana Empresa de Servicios Hoteleros,
permitird aprovechar la oportunidad de la reactivacidn
econbébmica del Puerto de Cutuco.

» Una mezcla de mercadotecnia adecuada permitird a la
Mediana Empresa de Servicio Hoteleros, aprovechar la
oportunidad de la reactivacidén econdmica del Puerto de
Cutuco.

4. Métodos y Técnicas de la Investigacién

a) Método de la Investigacidn

El método de investigacidén que se utilizd en este estudio

fué el cientifico, denominado hipotético-deductivo, vya

gque nos proporciona y garantiza toda la informacidn
objetiva a través de los datos recopilados, lo que es
necesario para conocer la situacidén actual y las

expectativas de la mediana empresa de servicios hoteleros



de La Unidén, ante la reactivacidn econdmica del Puerto de
Cutuco.

Ademéas sera necesaria la sintetizacidn de ésta
informacién, para disefiar un plan de mercadotecnia a
dichas empresas para enfrentar y aprovechar
estratégicamente la reactivacidn econdmica del Puerto de
Cutuco.

Asimismo se hizo necesaria la utilizacidén de los métodos
de induccién y deduccidén en la investigacioén.

La 1induccidén se utilizd, vya que los resultados del
diagnéstico realizado al hotel en estudio puede
generalizarse para los demds hoteles situados en la
ciudad de La Uniédn.

La deduccidén también fué necesario utilizarla para que la
problemdtica que atraviesan los deméds hoteles de la zona
pueda ser aplicada en forma creativa y oportuna.

b) Tipo de Investigacidn

El tipo de investigacidén gque se realizdé es de tipo
exploratoria, ya que el problema de esta investigacidén no
ha sido abordado antes y pretende conocer la situacidn
actual y diagnosticar la posicidén que tiene la Empresa de
Servicios Hoteleros de la ciudad de La Unidén ante 1la

reactivacidén del Puerto de Cutuco.



Tomando esto como Dbase, se disefiard un plan de
mercadotecnia que comprende la informacidn necesaria para
facilitar a la Mediana Empresa de Servicios Hoteleros
enfrentar y aprovechar estratégicamente la reactivacidén
econdmica del puerto de Cutuco.

c) Fuente de Datos

Para recopilar la informacidédn fué necesario utilizar dos
fuentes de datos: Fuente de Datos Primarios y Fuente de
Datos Secundarios.

» Fuente de Datos Primarios

Las fuentes de datos primarios wutilizadas para el

desarrollo de esta investigacidn estan constituidas por:

e Clientes de los hoteles de la ciudad de La Unidén. En
este grupo se tomd en cuenta tanto a clientes reales
como potenciales de los hoteles de dicha ciudad. Cabe
mencionar gque se cuenta también a clientes de 1los

servicios de restaurantes y sala de conferencias.

e Administradores de los hoteles de la ciudad de La
Unidén, los gque pudieron dar a conocer sus puntos de
vista acerca del futuro de 1los hoteles, tomando en
cuenta la reactivacién econdémica del puerto de Cutuco

en dicha ciudad.



» Fuente de Datos Secundarias
Las principales fuentes de datos secundarias dque

utilizaron en la investigacidén fueron:

Libros de texto

e Diccionarios

e Revistas

e Tesis

e Documentos de empresas ligados al proyecto

e Periddicos de circulacidn nacional

d) Técnicas Utilizadas

se

El disefio de un plan de mercadotecnia para la mediana

empresa de servicios hoteleros de la ciudad de La Unidn,

requiere de un estudio pormenorizado, por lo que fué

necesario la utilizacidén de las siguientes técnicas.

» Entrevistas personales con propietarios de hoteles en

la zona 'y con instituciones encargadas o

conocimiento de la reactivacién del puerto vy

con

la

encuesta para determinar los requisitos relacionados

en esta &area.

» Para la interpretacién v presentacidn de
resultados se hace uso de graficas vy cuadros
tabulacién con su correspondiente anadlisis

comentario.

los

de

y/0



e) Instrumento para la Recoleccién de Informacidn
Considerando las técnicas utilizadas en la investigacidn
fué necesario tomar en cuenta los instrumentos

siguientes:
e Para la entrevista se usd la cédula de entrevistas

e para la encuesta se utilizd el cuestionario

f) Determinacién del Universo

» Conformacidén del Universo

En la realizacioén de cualquier investigacién es
indispensable establecer un universo de trabajo, en el
cual habrd que medir aspectos de interés utilizando las
herramientas necesarias para lograr los ©parametros
necesarios, de modo que los resultados de la
investigacién sean Optimos.

Para la elaboracidén del presente trabajo se establecid
como universo los clientes reales y potenciales de cuatro

(4) hoteles de la ciudad de La Unidén los cuales son:

Hotel San Francisco

e Hotel Centroamericano

e Hotel Porto Bello

e Hotel E1 Pelicano

» Alcance de la Investigaciédn

La investigacidén se ha realizado en los hoteles de 1la

ciudad da La Unidén, asi como también a empleados vy



propietarios de algunas micro empresas de la ciudad y sus
alrededores.

g) Determinacidn de la Muestra

Se sabe que el establecimiento de la muestra depende del
universo que se utilice, 1lo que quiere decir que la
muestra dependerd de las caracteristicas del universo vy
especialmente de una: su tamafio.

Si el tamafio del universo se desconoce, como lo es el

caso de esta investigacién la férmula a utilizar es:?

En donde: E?

Z= Valor Critico correspondiente a un Coeficiente de
Confianza.

E= Error Muestral.

P= Proporcién de que la investigacidn tenga éxito.

Q= Proporcién de que la investigacidén fracase.

n= Muestra.

Ahora si tampoco conocemos el valor de P, se asume que

P= 0.50 = 50% y Q= 1-0.50 = 50% = 0.50

Entonces para determinar la muestra de ésta investigaciédn

se tienen los datos siguientes:

DATOS:

E= 10% = 0.10

* Gildalberto Bonilla, Como hacer una tesis de graduacién con técnicas estadisticas, Editores
UCA. Universidad Centroamericana José Simeon Cafas, San Salvador, El Salvador C. A. Afio
1993.



2= 2 (coeficiente de confianza = 95.44%)

P= 0.50
0= 0.50
n=">

Sustituyendo tenemos:

n= 22 (0.50) (0.50)

(0.10) 72

n= 4(0.25)
0.01

n= 100 Tamafio de la muestra para clientes potenciales y
reales de los hoteles de La Uniédn.

B. ANALISIS DEL CONTEXTO ESTRATEGICO

En el desarrollo de 1la investigacidén se identificaron
aspectos muy relevantes en la administracidén de 1las
empresas hoteleras de la ciudad de La Uniédn.

El aspecto més importante gqué se encontrd, es que todos
los hoteles carecen de cualquier tipo de planeacidn.
Ninguno de los cuatro hoteles en estudio cuenta con
documentacidédn gque contengan planes a corto y a largo
plazo y menos con estrategias mercadoldgicas para hacerle
frente a la reactivacidén del Puerto de Cutuco.

Esto significa que la administracidén de la industria

hotelera de 1la ciudad de La Unidén estd sujeta a 1los



conocimientos empiricos de los propietarios. Prueba de

ello es dque algunos hoteles de 1la ciudad han sido

heredados de familiares; asimismo se llegbd a la
conclusién de gue ninguno de los cuatro hoteles
existentes en la zona, tiene solvencia vy liquidez

econdmica y financiera. (Ver entrevista preguntas 7-8, anexo 2)

C. SITUACION EXTERNA E INTERNA DE LAS EMPRESAS HOTELERAS

DE LA CIUDAD DE LA UNION

» Aspectos generales obtenidos de entrevista y
cuestionario. Los datos generales obtenidos, reflejan
que del total de ©personas encuestadas, un alto
porcentaje se encuentran en el intervalo de 18 a 30
afios de edad, con procedencia de las ciudades de La
Unién y San Miguel respectivamente. En relacidén a las
empresas encuestadas como cliente de los hoteles tuvo
mayor énfasis las empresas de servicio especificamente
la micro y pequefla empresa ubicada en la ciudad de La
Unidn. (Véase anexo, Datos generales de 1-7).

» Los hoteles existentes en la ciudad de La Unidén no son
en su totalidad conocidos por los encuestados; Sin
embargo El1 Porto Bello representa el hotel més
recordado y preferido; no obstante 1las personas vy
empresas coincidieron qgue han visitado més a un solo

hotel de 1los cuatro existentes en la ciudad y 1lo



realizan unicamente en ocasiones, generalmente

Viernes, séabado (con mayor porcentaje) y domingo (véase
pregunta 1-6)

En el 4rea de servicio, los clientes resaltaron en sus
respuestas que la sala de conferencia es el servicio
por el gque mas visitan los hoteles de 1la ciudad,
seqguido por el servicio de seminario y en un tercer
plano el de hospedaje; sin embargo los clientes en su
mayoria han recibido servicios adicionales y el mas
destacado es el de TV x CABLE y aire acondicionado,
asimismo el de restaurante. (véase pregunta 7-9)

Los aspectos que calificaron con mayor porcentaje
relacionados a los servicios son los siguientes:
Acceso al hotel, 1la alimentacidén y la atencidn vy
esmero con un calificativo de Dbueno. (pregunta 10,
literales c,qg,i). Con un porcentaje menor calificaron 1los
aspectos de: Privacidad, amabilidad, tamafio de la
habitacién, seguridad y cortesia. (literales b,d,f). No
obstante es importante mencionar que el precio
brindado por 1los hoteles de la <ciudad tiene un
calificativo de regular. (literal e)

Analizados los servicios que brindan los hoteles de 1la
ciudad de La Unidbén, el hotel gue proporciona mejor

dichos servicios segin los encuestados es El1 Porto



Bello por tener mejor instalacidén y ubicacidén en 1la
zona. (pregunta 11-13)

El servicio méds requerido de los hoteles de la ciudad
es el de eventos sociales, seguido por el servicio de
descanso. (pregunta 14)

La mayoria de la poblacidn conoce el nuevo proyecto de
construccidén del Puerto de Cutuco; Sin embargo las
personas que lo conocen lo han visto o escuchado por
medio de la prensa, TV. y radio, pero no se conoce en
su mayoria la construccidén de la nueva autopista de
acceso al Puerto. (pregunta 15-17)

El mayor entretenimiento de los clientes segun las
alternativas coincidieron que es la mUsica; sin
embargo el medio de comunicacidén favorito es la
televisidén con programas deportivos en horarios de
sdbado y domingo por la mafiana y noche. (pregunta 18,19)
En el &4rea de publicidad, los anuncios de hoteles se
han escuchado por las radios locales; pero no ha sido
del gusto de la poblacidén, asimismo no han promovido
ningin tipo de promocidn. (pregunta 20,21)

De ser realidad la construccién del nuevo Puerto de
Cutuco y la autopista de acceso, los pocos clientes de
los hoteles que conocen el proyecto sugirieron al

hotel de su preferencia, que es necesario e



indispensable ampliar sus servicios como principal
area para hacerle frente a la reactivacidén de dicho
Puerto, asimismo sugirieron en segundo plano el cambio

de ubicacién y promover en gran medida la promociédn.

(pregunta 22)

1. Andlisis de 1la Situacién Interna y Externa de 1los
Hoteles de la Ciudad de La Unién.

La situacién interna se refleja en las Fortalezas vy
Debilidades y la situacidén externa es reflejada en las
Oportunidades vy Amenazas. FEste tipo de anédlisis es
comunmente conocido, como anadlisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas)

En el andlisis externo se encuentra el ambiente Politico,
Econbémico, Social, Tecnoldégico y la Competencia. Asimismo
en el andlisis interno se encuentran los aspectos
Financieros, Recursos Humanos y Mercadeo. Se pone mayor
énfasis en el Ultimo.

En las fortalezas se detallan algunas caracteristicas que
tienen los hoteles de la ciudad de La Unidén que los hace
tener una mejor apreciacidén de los clientes.

En las debilidades se describen caracteristicas de 1los
hoteles que causan algun porcentaje de desagrado y para

lo cual habrd que tomarse alguna medida.



En las oportunidades se describen aquellas A&reas de
actividades en las cuales los hoteles de la ciudad de La
Unidén tengan posibilidad de aprovechamiento de modo que
puedan tener un crecimiento rentable \ que
independientemente deben tomarse en cuenta en el proceso
de planeacién.

En las amenazas se detallan &reas que representan alglun
tipo de peligro u obstaculo para el desarrollo de las
actividades de los hoteles de la ciudad de La Unidén y que
no deben de perderse de vista para futuros planes de

accidn.



a) Andlisis

del ambiente externo

Ambiente Oportunidades Amenazas
Externo
Interés mostrado por el Gobierno
para incrementar el turismo en el Incumplimiento del Gobierno en los requisitos
Politico Pais. (1) que pide el Gobierno Japonés para otorgar
Interés que tiene El1 Gobierno| préstamos. (1)
Japonés para invertir en el
Puerto de Cutuco. (2)
Globalizacién de mercados. (3) La globalizacidn. (2)
Incremento en el flujo de Nueva autopista que desviard el tréansito hacia
personas por el puerto con la fuera de la ciudad. (3)
Economia implementacién del ferry. (4)

Creacién de zonas francas dque

generard mayor flujo de personas.
(5)




Ambiente Oportunidades Amenazas
Externo
El auge delincuencial qgque impera a lo largo y
ancho del pais. Asi como también en la ciudad
Social Al ampliar sus servicios podria| de La Unidén. (4)
servir de lugar de esparcimiento. El nivel de wvida nocturna en los centros
(6) comerciales (prostitucidédn y ventas de bebidas
alcohdélicas) . (5)
Creciente variedad y cantidad de
aparatos cuyos avances
Tecnologia tecnoldégicos podrian brindar a Que la tecnologia que tienen los hoteles se
los hoteles mayores facilidades vuelva obsoleta. (6)
para mejorar sus servicios. (7)
Aprovechamiento de <clientes de Posible <creacién de grandes hoteles en las
Competencia| clase media. (8) cercanias de la ciudad de La Unién. (7)

El precio por habitacidén es
aceptado por un buen porcentaje

de clientes. (9)

Promocidén de paquetes vacacionales de parte de

la competencia incluso de otros paises y a

precios accesibles. (8)




b)

Andlisis del ambiente interno

Analisis Fortalezas Debilidades
interno
- Buena amabilidad y cortesia.fr El precio es muy alto en relacién al servicio
(1) que presta. (1)
- Excelente atencidén y esmerol peficiente seguridad. (2)
hacia la clientela. (2) - Disefio y comodidad de las habitaciones. (3)
- Buena accesibilidad. (3) - No realizan ningUn tipo de promocién. (4)
Mercadeo - Tamafio de las habitaciones. |

(4)

Servicio de alimentacidn. (5)
Buena privacidad. (6)
Instalacidén adecuada. (7)
Excelente ubicacidén. (8)
Facilidad para la realizaciédn

de eventos sociales. (9)

Poca y mala publicidad. (5)

Canales de comunicacidn inadecuados con

clientes. (6)




Analisis Fortalezas Debilidades

interno
Existe delegacidn de No existe relacién con empresas de
autoridad por parte del capacitacidén. (7)
empresario. (10) No existen medios formales de comunicacién.
Experiencia en el manejo de (8)
la hosteleria. (11) Deficientes controles de registro de 1los

Administrativol poco personal que dirigir.| clientes. (9)
(12)
Administracién enfocada hacia
la atencién al cliente. (13)
Voluntad para invertir en No existe ningan tipo de planeacién
caso de que el puerto de financiera en los hoteles de la Ciudad de La
Cutuco sea reactivado. (14) Unidén. (10)
Los edificios de los hoteles}t No existen planes a futuro. (11)
Financiera .. .

de la Unidén estan en buenasf Ios administradores y/o propietarios de los
condiciones N sirven de| hoteles no poseen conocimientos concretos
garantia para obtener sobre administracidén financiera. (12)
financiamiento. (15)
Empleados aplican No existe capacitacidén. (13)

Recurso conocimiento de cultura de El personal no recibe incentivos. (14)

Humanos paises vecinos. (16)

Tienen bien definidas sus
actividades a realizar. (17)




2. Matriz FODA para cruce de Estrategias.
La siguiente herramienta serd utilizada para elaborar distintas estrategias las cuales seran
propuestas a las empresas hoteleras de la cuidad de La Unidén para poderle hacer frente a las

actividades econdmicas que genere la reactivacidédn del Puerto de Cutuco.

FORTALEZAS DEBILIDADES
INTERNO
EXTERNO

Estrategias FO Estrategias DO
OPORTUNIDADES

AMENAZAS Estrategias FA Estrategias DA




D. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

a)

b)

c)

d)

e)

Ninguno de los cuatro hoteles de la ciudad de La
Unidén cuenta con algun tipo de planeacidén ya que
estos son administrados en forma empirica.

El mayor porcentaje de clientes potenciales y reales
de la ciudad de La Unidén, tienen una edad entre 18 y
30 afios y en su mayoria pertenecen a la ciudad.

Los servicios de los hoteles son requeridos
mayormente en forma ocasional, principalmente los
fines de semana.

Los Hoteles de la ciudad de La Unidén prestan muy
poca variedad de servicios adicionales y la tv vy
aire acondicionado no estda dentro de ellos. Ademéas
califican de regular los aspectos siguientes
amabilidad, musica, atencidn y esmero.

Los hoteles con mejor ubicacidén en la ciudad son
Porto Bello y San Francisco desde el punto de vista
de facil acceso, el Centroamericano desde el aspecto
de descanso y El Pelicano desde el punto de vista de

paisaje o vista panoramica.



f)

g)

h)

3)

Los eventos sociales ocupan el puesto de servicio
mas requerido de 1los hoteles, ya sea cumpleafios,
fiestas rosas, etc.

El proyecto del nuevo puerto de Cutuco vy la
autopista de acceso a dicho puerto es conocido por
la mayoria de personas; aunque muchas de ellas no
conocen mayores detalles de él. En su mayoria se han
enterado por la prensa. (periddico)

Las personas de la ciudad de La Unidén tienen como
entretenimiento principal los deportes y noticias.
Ademds consideran la televisidén como medio de
comunicacién favorita sin embargo los  hoteles
utilizan como principal medio de publicidad la
radio.

Ninguno de los hoteles de La Unidén tienen en marcha
planes o programas promocionales.

Las sugerencias de los clientes hacia el hotel que
mayor fuerza ha tomado es la de ampliar sus

servicios y especialmente el de piscina.



2. Recomendaciones

De acuerdo a las conclusiones realizadas se elaboraron las

siguientes recomendaciones.

a)

b)

c)

d)

e)

Disefiar un plan estratégico de comercializacidn que
permita a los hoteles de 1la ciudad de La Unidn
enfrentar y aprovechar las oportunidades del mercado.
Enfocar los esfuerzos promocionales y de publicidad a
las zonas urbanas especialmente a las personas que se
encuentran entre 18 a 30 aflos de edad.

Utilizar por parte de los hoteles de la ciudad,
paquetes promocidnales para con sus clientes
potenciales especificamente los fines de semana.
Ampliar la variedad de servicios adicionales y mejorar
la calidad de ellos sobre todo los servicios de Tv por
cable y aire acondicionado, centrando sus esfuerzos en
los aspectos de musica, amabilidad, atencidén y esmero.
Aprovechar los puntos fuertes que tienen cada uno de
los hoteles de la ciudad en cuanto a su ubicacidén. Por
ejemplo la facilidad de acceso de los hoteles Porto
Bello y San Francisco, ademds aprovechar para brindar
los servicios de piscinas y restaurantes; E1l hotel

Centroamericano no solo debe promoverse o)



f)

g)

h)

promocionarse como lugar de descanso, debe de ofertar
todos los servicios que actualmente tiene.

Es recomendable que los hoteles de la ciudad elaboren
estrategias promocionales para fortalecer aun mas el
servicio de los eventos sociales por ser el servicio
mas requerido por los clientes potenciales.

Conocer por parte de los hoteles de la ciudad de La
Unidén, los detalles de la construccién del nuevo
puerto de Cutuco y la nueva autopista de acceso a
dicho puerto, para aprovechar las oportunidades de
inversién y enfrentar las amenazas que trae consigo
dicho proyecto.

Los hoteles de la ciudad deben utilizar como principal
medio de publicidad la radio, ya sea a nivel local o
nacional, difundiendo los anuncios en los espacios de
Deporte y Noticias en horarios de mafiana y noche, vya
que tienen mayor aceptacidn entre los clientes reales
y potenciales.

Se recomienda a los hoteles de la ciudad de La Unidn

elaborar planes o programas promocionales.



j) Aprovechar los espacios de los hoteles para disefiar y
construir por lo menos una piscina y <con ella

satisfacer las exigencias del mercado.



CAPITULO IIT

DISENO DE UN PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA PARA LA
MEDIANA EMPRESA DE SERVICIOS HOTELEROS DE LA CIUDAD DE LA
UNION, ANTE LA REACTIVACION ECONOMICA DEL PUERTO DE CUTUCO.
CASO ILUSTRATIVO.

A. PLAN DE COMERCIALIZACION PARA EL HOTEL PORTO BELLO.

Todo proceso de planeacidn debe iniciar con la declaracidn
de la misidén, puesto que es el punto de partida en donde se
encuentra en la actualidad la empresa. En tal sentido 1la
misidén para el Hotel Porto Bello se define asi:

1. Definicién de la Misién

Somos el Hotel gue brinda los mejores servicios de
alojamiento, con amplias y cdmodas habitaciones, incluyendo
el servicio ‘Todo incluido’, logrando ser el mejor Hotel de
la ciudad de La Unibdn, gracias a nuestra atencidn
personalizada vy habitaciones con altos estédndares de
calidad para el descanso, seguridad y privacidad de
nuestros clientes.

Visién.

En el proceso de planeacidén también se define el punto de
llegada en el 1largo plazo y por tanto se establece 1la

siguiente:



Ser uno de los mejores hoteles de la zona oriental con una

amplia variedad de servicios de calidad, para cubrir las

expectativas de clientes nacionales y extranjeros.

2. Establecimiento de Objetivos del Plan Estratégico de

Mercadotecnia.

a) Objetivo General

@& Remodelar y reacondicionar, tanto las instalaciones como
su mobiliario y equipo, de acuerdo a las exigencias de
servicios Hoteleros Internacionales y a la demanda de los
clientes potenciales que visitan la ciudad, generados por
los avances en los proyectos de modernizacién del Puerto
de Cutuco y la nueva autopista de acceso a dicho puerto.

b) Objetivos Especificos

& Mejorar y Ampliar la variedad de servicios generales y
complementarlos de acuerdo a las expectativas de nuestros
clientes, para su mayor comodidad y seguridad.

@& Definir bandas de precios razonables con relacidén a las
exigencias del mercado de servicios hoteleros nacionales
y a la competencia, tanto de los servicios generales como
de los complementarios, para lograr una ventaja

competitiva en el mercado.



@& Impulsar las Promociones dependiendo de las temporadas,
celebraciones locales y de la calidad de visitantes vy
turistas que se espera recibir en cada una de ellas.

@ Orientar los esfuerzos publicitarios hacia los
visitantes y turistas en general de la Ciudad Puerto de
la Unidén para que se enteren de la existencia del hotel y
sus servicios, asi como de los precios y promociones.

3. Manejo de un Analisis Situacional.

En forma més clara, la importancia del estudio situacional

radica en que a través de ello se puede conocer los puntos

fuertes vy débiles de la Empresa y a Su vez permite
aprovechar las oportunidades y enfrentar las amenazas del
ambiente externo.

En vista que en el Capitulo II se elabord en base a la

técnica del FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas), a continuacién se ©presentan una serie de

matrices en las que se relacionan distintos puntos

encontrados en la investigacién realizada al caso

ilustrativo (Hotel Porto Bello).



Matriz FODA para cruce de estrategias N° 1

A6. Que la tecnologia que
tienen los hoteles se

vuelva obsoleta

Adquirir y dar mantenimiento
preventivo y correctivo en cada
una de las habitaciones a 1los

aparatos y equipos de Dbuena

calidad (aire

televisor, yacuzzi, etc)

acondicionado,

INTERNO FORTALEZAS
Fl4. Voluntad y capacidad para DEBILIDADES
invertir en caso de que el
puerto de Cutuco sea
EXTERNO reactivado.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA (FO) ESTRATEGIA (DO)
AMENAZAS ESTRATEGIA (FA)

ESTRATEGIA (DA)




Matriz FODA para cruce de

estrategias N°2

INTERNO FORTALEZAS
F13. Administracidén enfocada DEBILIDADES
EXTERNO hacia la atencidén al cliente
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA FA

A7. Posible aparecimiento de
grandes hoteles en las
cercanias de la ciudad de La

Unidn

Hacer de la “atencién al
cliente” el fin y 1lema del
hotel y dar esta atencidén en
forma personalizada
aprovechando gue los hoteles

grandes no lo hacen.

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N°3

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

0.2 Deficiente seguridad

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

AMENAZAS
A4. E1 auge delincuencial que
impera a lo largo y ancho del
pais, asi como también en la

ciudad de La Unidn.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA
Implementar un plan de
vigilancia permanente en las
instalaciones del hotel
mediante la contratacién de

empresas de seguridad.




Matriz FODA para cruce de estrategias N°4

INTERNO DEBILIDADES
FORTALEZAS D10. No existen planes a
EXTERNO futuro
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA DA

A5. El1 nivel de wvida nocturna
en los centros comerciales
(prostitucidn y venta de

bebidas alcohdélicas).

ESTRATEGIA FA

Ofrecer servicios generales vy
complementarios a las
actividades nocturnas en la
linea de hoteleria y

restaurante.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 5

EXTERNO

INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D7. No existe relacién con
empresas de capacitacién
D14. El1 personal no recibe

incentivos

obsoleta

tienen los hoteles se vuelva

ESTRATEGIA FA

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA DA
A6. Que la tecnologia que Crear un programa de

capacitacidn constante que
permita a los empleados el
uso y dominio total en el uso

de mobiliario y equipos.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 6

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D7. No existe relacidn con

empresas de capacitacidn.

OPORTUNIDADES
07. Creciente variedad %
cantidad de aparatos cuyos
avances tecnoldégicos podrian
brindar a los hoteles mayores
facilidades para mejorar sus

servicios.

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO
Invertir en equipos de
tecnologia avanzada para
prestar un mejor servicio vy
capacitar al personal en el

uso de dicho equipo.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 7

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D14. El1 personal no recibe
incentivos

OPORTUNIDADES
08. Aprovechamiento

clientes de clase media.

de

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO
Elaborar e impulsar un
programa de Servicio de
atencién al cliente y de
relaciones humanas y publicas
para brindar un trato

profesional a los clientes.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 8

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D1 El precio es muy alto en
relacién al servicio que

presta.

OPORTUNIDADES
O4. Incremento en el flujo de
personas por el Puerto con la

implementacién del ferry.

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO
Establecer un nivel de
precios competitivo
acompafiado de una mejora en
el servicio, tomando como
base los precios de los
hoteles similares de San

Miguel y a nivel Nacional.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 9

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

D10. ©No &existen ©planes a
futuro

D11. No existe ninguin tipo de
planeacidédn financiera en los
hoteles de 1la ciudad de La
Unién.

D12. Los administradores vy/o
propietarios de los hoteles
no poseen conocimientos
concretos sobre

administracidén financiera.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO

AMENAZAS
AT. Posible creaciédn de
grandes hoteles en las
cercanias de la ciudad de La

Unién.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA
Contratar a un profesional
para que asesore al
propietario en lo financiero,
contable vy legal para una
correcta la toma de

decisiones.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 10

EXTERNO

INTERNO

FORTALEZAS
Fl4. Voluntad para invertir
en caso de gque el Puerto de

Cutuco sea reactivado

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

02. Inter
gobierno
invertir

Cutuco

és que tiene el

Japonés

en la Puerto de

para

ESTRATEGIA FO

Aprovechar la modernizacidn

del puerto para ampliar,

modernizar y diversificar los

servicios de hoteleria

restaurante.

Y

ESTRATEGIA DO

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 11

EXTERNO

INTERNO

FORTALEZAS
F3. Buena accesibilidad

F8. Excelente ubicacidn

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
ESTRATEGIA FA
AMENAZAS Considerar 3 opciones:
A3. Nueva autopista que |F A Corto Plazo:
desviara el transito hacia Sefializacidn con
afuera de la ciudad publicidad desde la ESTRATEGIA DA

autopista hasta el hotel.
& A mediano plazo:

Reparacidén y mantenimiento

de Via de acceso al hotel.
e A largo plazo: la
reubicacién del hotel hacia
el frente de la nueva

autopista.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 12

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D3. Disefio y comodidad de las

habitaciones

tienen los hoteles se vuelva

obsoleta

ESTRATEGIA FA

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA DA
A6. Que la tecnologia que Remodelar las instalaciones

con los mas avanzados disefios
procurando que la estadia del
cliente en el hotel sea

cémoda y placentera.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 13

EXTERNO

INTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D10. No existen planes a
futuro

05. Poca y mala publicidad

fuera de

la ciudad.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA DA
A3. Nueva autopista que Sefializar la ruta de acceso y
desviard el tréansito hacia ESTRATEGIA FA mejorar su estado para

facilitar el acceso de 1los

clientes al hotel.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 14

INTERNO DEBILIDADES
FORTALEZAS D5. Poca y mala publicidad
D6. canales de comunicacién
inadecuados
D10. No existen planes a
EXTERNO futuro
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA DO
AMENAZAS ESTRATEGIA DA
AS8. Promocién de paquetes Elaborar un plan anual
vacacionales de parte de 1la ESTRATEGIA FA promocional que incluya

competencia incluso de otros
paises % a precios

competitivos.

promociones en las diferentes

temporadas.




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 15

INTERNO FORTALEZAS
F3. Buena accesibilidad DEBILIDADES
EXTERNO F8. Excelente ubicacidn
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO

0l1. Interés mostrado por el
gobierno para incrementar el

turismo en el pais.

Enfocar una buena parte del
negocio hacia el turismo,
empresarios que visiten la
zona Yy personal técnico en

vias de trabajo.

ESTRATEGIA DO

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 16

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D4. No realizan ningin tipo
de promocidn

D5. Poca y mala publicidad.

OPORTUNIDADES
Ol. Interés mostrado por el
gobierno para incrementar el

turismo en el pais.

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO
Hacer programas de promocidn
y publicidad que llamen la
atencién de los turistas vy
visitantes, tanto en ingles

como en espafiol.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 17

INTERNO

EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES
D4. No realizan ningin tipo
de promocidn

D5. Poca y mala publicidad.

OPORTUNIDADES

O4. Incremento en el flujo de
personas por el puerto con la
implementacién del ferry.

05. Creacidén de zona franca
que generara mayor flujo de

personas.

ESTRATEGIA FO

ESTRATEGIA DO
Crear distintos tipos de
paquetes que puedan llegar a
cumplir las necesidades de

distintos tipos de clientes.

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




Matriz FODA para cruce de estrategias N° 18.

INTERNO FORTALEZAS
Fl. Buena amabilidad y
cortesia
F2. Excelente atencién % DEBILIDADES
esmero hacia la clientela
EXTERNO F5. Servicio de alimentacién.
OPORTUNIDADES ESTRATEGIA FO

06. Al ampliar sus servicios|Ampliar el servicio al éarea

podria servir de lugar de|de Restaurante y piscina. ESTRATEGIA DO

esparcimiento

AMENAZAS

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DA




4. Determinacién de la Estrategia de Mercado Meta

El analisis de la &estrategia de mercado identifica
segmentos del Mercado en donde es necesario concentrar los
esfuerzos Mercadoldgicos de la compafiia, sin embargo
primeramente es importante segmentar el Mercado de diversas
maneras y los criterios para hacerlos dependen de cada
producto o servicios en particular. En este caso
ilustrativo se dividird el Mercado potencial en dos
criterios.

a. Segmentacién de Mercado de Consumidores.

b. Segmentacidén de los Mercado de Empresas.

a. Segmentacién de Mercado de Consumidores.
Es preciso identificar algunas caracteristicas dentro de
cada segmento, pues sdélo asi se puede diversificar los
servicios con base a las exigencias y necesidades de cada
segmento especifico.
» Geografia

Urbana - Rural = Urbano, suburbano
» Demograficos

Edad = entre 18 - 30 Afios

Género = Hombre, Mujer

Ciclo de vida Saltero, Casado
Clase Social = Clase Media Baja

Ocupacidn = Empleados y Desempleado

b. Segmentacién de los Mercados de Empresas.
Algunos de los criterios mencionados al hablar de 1la

Segmentacidén de los Mercados de consumidores también son



criterios para segmentar los Mercados de Empresas, por 1o

tanto se sugieren las siguientes Segmentaciones.

» Tamafio del Cliente
Se enfocaradn los esfuerzos Mercadoldgicos a la Mediana

Empresa de la Ciudad de La Unidn y de San Miguel.

» Tipo de Situacién de Compra
Las Empresas requieren en su mayoria los servicios
adicionales como los eventos sociales y sobre todo la sala

de Conferencias.
Una vez Segmentado el Mercado, el siguiente paso es adaptar
una estrategia que se adecue a la Segmentacidn sugerida. En

este caso se selecciona la siguiente estrategia.

» Estrategia de un sélo Segmento.

Una sbéla Mezcla de Segmentacién del Mercado de

Mercadeo Consumidores

Segmentacidén del Mercado de

Empresa




5. La Mezcla de Mercadotecnia.

El término mezcla de mercadotecnias refiere a una
mezcla distinta de estrategias de precio, calidad vy
diversificacién de los servicio, plaza y promocidén, a estos
elementos se les conoce como las 4 variables controlables
(4p) del mercadeo o de la mezcla de mercadotecnia.

Una buena mezcla de mercadotecnia 1le permitira al
Hotel Porto Bello obtener ventajas sobre sus competidores y
de esa manera satisfacer los distintos aspectos de la
segmentacidén del mercado.

Considerando estos aspectos; a continuacidén se
presentan estrategias con su respectivo nombre,
descripcidén, objetivo y requerimiento del Hotel Porto

Bello.



ESTRATEGIA N° 1.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Adquirir vy mantener en cada una de las habitaciones

aparatos de buena calidad.

DESCRIPCION
Se comprard y dara mantenimiento a equipos o aparatos que

permitan brindar un mejor servicio como: equipo de aire

acondicionado, ventiladores, televisores, yacuzzi, etc.

OBJETIVO
Mejorar el servicio para que el cliente tenga una estadia

mas cdémoda y placentera.

REQUERIMIENTO
s Cotizacidén de precios de los distintos equipo y aparatos

> Crear un programa para mantenimiento de los equipos vy
aparatos

> Ubicar guias para que el cliente use correctamente los
equipos con instrucciones de su manejo por parte del

personal empleado.




ESTRATEGIA N° 2.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Hacer de la “atencién al cliente” el fin y lema del hotel.

DESCRIPCION
Se brindara a los clientes atencidn personalizada

aprovechando que los grandes hoteles ahora lo han dejado de
hacer proporcionando personal que le ayude en cualquier

actividad que quiera realizar.

OBJETIVO
Proporcionar al cliente una persona que le ayude en todos

los aspectos necesarios de cualquier actividad gque quiera

realizar.

REQUERIMIENTO
> Establecer conexiones con asociaciones de taxis,

empresas que vendan boletos o entradas para distintos
tipos de espectéaculos.

> Establecer conexiones con agencias de viajes para
clientes extranjeros o que viajan.

> Capacitar a los empleados en relaciones publicas.




ESTRATEGIA N° 3.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Implementar un plan de vigilancia permanente en 1las

instalaciones del hotel.

DESCRIPCION
Contratar los servicios de una empresa de seguridad para

que los clientes del hotel se encuentren seguros dentro de
las instalaciones.
Verificar que la empresa de seguridad esté registrada en el

Ministerio de Defensa y la Policia Nacional Civil.

OBJETIVO
Brindar a los clientes un mayor grado de seguridad para que

puedan disfrutar de su estadia en un clima agradable.

REQUERIMIENTO
» Recurrir a una empresa de seguridad que se encuentre

legalizada.

» Contar con recursos para que la seguridad sea permanente.




ESTRATEGIA N° 4.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Creacidn de planes que permitan aprovechar la vida nocturna

que se genera en centros o lugares de comercio. Siempre en

la linea de restaurantes y de hoteleria.

DESCRIPCION
Formular planes qgque permitan aprovechar el nivel de vida

nocturna en 1lo que se debe estudiar 1la posibilidad de
establecer servicios complementarios a nivel de restaurante

y hoteleria.

OBJETIVO
Lograr atraer a personas a los que les gusta la diversién

nocturna a aquellos que les gusta el descanso.

REQUERIMIENTO
» Contratar personal especializado o con experiencia en el

drea de Restaurante.

» Adquirir equipo sofisticado para el &rea de restaurante.




ESTRATEGIA N° 5.

HOTEL PORTO BELLO

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Crear un programa de capacitacidn constante

DESCRIPCION
Crear y mantener relaciones con empresas especializadas en

capacitar personal y especialmente personal de hoteles que
permitan a los empleados superarse tanto personal como

profesionalmente.

OBJETIVO
Crear en cada uno de los empleados un sentimiento de

superacidén y competencia sana.

REQUERIMIENTO
» Contactos con empresas especializadas en capacitacidn

de personal

» Incentivos para los empleados.




ESTRATEGIA N° 6.

HOTEL PORTO BELLO

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Invertir en equipos de tecnologia avanzada

DESCRIPCION
Adquirir equipos de tecnologia avanzada que ayuden a

prestar un mejor servicio vy mantener un programa de

capacitacidén para el uso y mantenimiento de los equipos.

OBJETIVO
Equipar las instalaciones del hotel de una mejor manera

para prestar un mejor servicio.

REQUERIMIENTO
» Cotizaciones sobre precios e instalaciones de aparatos

» Recabar informacién sobre distintas empresas que
incluyan programas de capacitacidén para wuso de los

equipos de la compra de éste.




ESTRATEGIA N° 7.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Elaborar o impulsar un programa de servicios de atencidén al
cliente, de relaciones humanas y publicas para brindar un

trato especial a los clientes.

DESCRIPCION
Elaborar un programa de capacitacién dirigido al personal
del hotel enfocado hacia 1la atencién al <cliente vy

relaciones humanas y puUblicas, para brindar un servicio de

calidad.

OBJETIVO
Proporcionarle a los empleados del hotel los conocimientos
técnicas de relaciones humanas y publicas para mejorar el

servicio al clientes.

REQUERIMIENTO

» Motivar a los empleados del hotel a que impulsen el
programa de capacitacidn.

» Relacionarse con personas o} empresa que tengan
experiencia o conocimiento en relaciones humanas y

publicas.




ESTRATEGIA N° 8.

HOTEL PORTO BELLO

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Establecer un nivel de precios competitivos, acompafiado de

una mejora en el servicios tomando como base los precios de

los hoteles similares de San Miguel y a nivel nacional.

DESCRIPCION
Se debe determinar un nivel de precios competitivos

relacionados a la calidad de 1los servicios generales vy

complementarios que presta el hotel.

OBJETIVO
Establecer precios competitivos y mejorar la calidad de los

servicios

REQUERIMIENTO
> Estudio sobre los precios de la competencia local, de

San Miguel y nacional.
> Estudio sobre posibilidades econdmicas de los posibles

clientes potenciales.




ESTRATEGIA N° 9.

HOTEL PORTO BELLO

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Contratar a un profesional para que asesore al propietario

en lo financiero, contable y legal para una correcta toma

de decisiones.

DESCRIPCION
Contratar permanentemente los servicios de un profesional

con, conocimiento financiero, contable y legal para manejar
con eficiencia todo 1lo relacionado a estas areas, sobre

todo en la toma de decisiones.

OBJETIVO
Tomar decisiones precisas en lo financiero, contable vy

legal para administrar adecuadamente el hotel.

REQUERIMIENTO
» Contratar personal especializado en finanzas, contable

y legal

» Tomar decisiones respetando la asesoria del profesional




ESTRATEGIA N° 10.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Aprovechar la modernizacidén del Puerto de Cutuco para
ampliar, modernizar 'y diversificar los servicios de

hoteleria y restaurante.

DESCRIPCION

Invertir en la modernizacidn del Puerto, sobre todo en los
servicios generales (habitaciones) % complementarios
(restaurante, sala de conferencia entre otros)

diversificando asi los servicios del hotel.

OBJETIVO
Mejorar 3% diversificar los servicios generales %
complementarios del hotel, aprovechando la modernizacién

del puerto.

REQUERIMIENTO

> Establecer un plan de inversién tomando en cuenta la
modernizacidén del Puerto.

> Incluir en el plan de inversién las posibles fuentes de

financiamiento para modernizar los servicios del hotel.




ESTRATEGIA N° 11.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA

Hay que considerar 3 opciones
e A corto plazo. Sefializacidén con publicidad desde 1la
autopista hacia el hotel
e A mediano plazo. Reparacidén y mantenimiento de la via
de acceso al hotel
e A largo plazo. La reubicacidén del hotel hacia 1la

orilla de la nueva autopista

DESCRIPCION
Realizar un plan de inversidn para mantener o reubicar las
instalaciones del hotel, considerando la construccidén de la

nueva autopista.

OBJETIVO
Mantener o mejorar la ubicacidén y accesibilidad del hotel,

considerando la construccidén de la nueva autopista..

REQUERIMIENTO

> Obtener informaciédn detallada de la construccidén de la
nueva autopista de acceso al Puerto.

> Elaborar un plan de inversidén considerando la relaciédn

costo - beneficio.




ESTRATEGIA N°12.

HOTEL PORTO BELLO

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Remodelar las instalaciones con las mas avanzadas disefios

procurando que la estadia del cliente en el hotel sea

cémoda y placentera.

DESCRIPCION
Remodelar las instalaciones con excelentes disefios vy

adquirir equipo y aparatos con tecnologia de punto.

OBJETIVO
Remodelar las instalaciones ©para Dbrindar a nuestros

clientes potenciales una estadia cémoda y placentera.

REQUERIMIENTO
> Disefios de ingenieria avanzados que incluyan lugares de

descanso, salas de conferencia, restaurante entre
otros.
> Adguirir equipo y aparato con lo mas avanzado en

tecnologia.




ESTRATEGIA N° 13.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Sefializar la ruta de acceso y mejorar su estado para

facilitar el acceso de los clientes.

DESCRIPCION
Ubicar rétulos y seflales que indiquen la direccidén de 1la

ruta de acceso hacia el hotel; ademds se creara un plan que

permita mantener dicha ruta de acceso en buen estado.

OBJETIVO
Incrementar el numero de clientes, atrayendo la atencidén de

las personas que transiten por la autopista dirigiéndose

hacia el hotel.

REQUERIMIENTO
> Ubicar rétulos direccionales de forma que sefialen la

mejor ruta de acceso hacia el hotel.
> Crear un plan de mantenimiento de la ruta de acceso.
> Permiso de la Alcaldia

> Que los anuncios estén disefilados en forma atractiva.




ESTRATEGIA N° 14.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Elaborar un plan anual promocional que incluya promociones

en las diferentes temporadas.

DESCRIPCION
Ofrecer paquetes vacacionales a 1los clientes procurando
condiciones propias de descanso o vacacionales en todas vy

cada una de las distintas temporadas vacacionales del afio.

OBJETIVO
Brindar a los clientes paquetes en los cuales se incluyan
varios servicios ademds de hospedaje a precios accesibles y

en el momento que lo necesite..

REQUERIMIENTO
> Comprar lanchas o contratar algunas para que los
clientes puedan ir de paseo por la bahia
> Establecer un plan bien especifico para cada
temporada del ano.
> Incluir entradas a juegos de futbol de equipos de

la zona para las personas qgue gustan de él.




ESTRATEGIA N° 15

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Enfocar una buena parte del negocio hacia el turismo,
empresarios que visiten la zona y personal técnico en vias

de trabajo.

DESCRIPCION
Impulsar el esfuerzo promocional hacia turistas,

empresarios y empleados que circulen por los alrededores de

la Ciudad.

OBJETIVO
Ampliar el circulo de clientes del hotel dirigiéndose a

varios segmentos del Mercado.

REQUERIMIENTO

» Hacer contactos <con la Corporacién Salvadorefia de

Turismo (CORSATUR) para poner en marcha programas
turisticos.
» Hacer contactos con lugares turisticos segun

recomendaciones de CORSATUR

» Estudiar las necesidades de cada uno de los segmentos

del Mercado gque son de nuestro interés.




ESTRATEGIA N° 16.

HOTEL PORTO BELLO ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Implementar programas de promocidédn y publicidad que llamen
la atencidén de los turistas y visitantes tanto en ingles

como en espafiol

DESCRIPCION

Desarrollar programas publicitarios vy promocidnales que
llamen la atencidén incluso de 1los turistas los cuales
deberan ser desarrollados también con las indicaciones

basicas en ingles.

OBJETIVO
Incrementar la cantidad de clientes que se tienen en la

actualidad sin importar su nacionalidad

REQUERIMIENTO
> Determinar los medios publicitarios a utilizar
> Hacer un estudio de los precios por anuncios de cada

uno de los medios e incluso de paguetes que estos

ofrecen.
> Determinar lugares estratégicos para ubicar anuncios.
> Conocimientos béasicos de ingles en los empleados.
> Buen manejo del idioma ingles de el administrador vy

recepcionista.




ESTRATEGIA N° 17

HOTEL PORTO BELLO

ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Crear distintos tipos de paquetes que puedan cumplir las

necesidades de distintos tipos de clientes.

DESCRIPCION
Brindar distintos tipos de paquetes de modo gque puedan ser

adquiridos no solo por turistas, sino también por familias

e incluso por personas de ingresos medios.

OBJETIVO
Posicionarse en distintos segmentos del mercado para

realizar una mayor cobertura

REQUERIMIENTO
> Estudiar los promedios de ingresos

> Crear paquetes de distintas categorias




ESTRATEGIA N° 18.

HOTEL PORTO BELLO
ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

NOMBRE DE LA ESTRATEGIA
Ampliar el servicio al &rea de restaurante y piscina.

DESCRIPCION
Crear una mayor atraccidén para los clientes ya sea para

consumir alimentos, bebidas o para que puedan refrescarse

un poca en la piscina.

OBJETIVO
Atraer un numero mayor de personas ya no sb6lo para

hospedarse cuando tienen necesidad de descansar si no
también cuando requieren consumir alimentos y bebidas o

refresco en la piscina.

REQUERIMIENTO
> Planear campafias publicitarias

> Decoracién y mejoras de instalaciones.
> Realizar una mejor distribucidén de espacio.
> Construccién de piscina e instalaciones para el

restaurante.




6. Implementacién, Evaluacién y Control del Plan de

Mercadotecnia.

a. Implementacién: es la que se convierte el plan de
mercadotecnia de la teoria a la préactica y a su vez busca
asegurar que las tareas se cumplan de modo que se logren
los objetivos de los planes.

A continuacidén se ©presentan los presupuestos de
ventas, gastos de ventas y estado de resultado proyectado
para el Hotel Porto Bello de la ciudad de La Unidn; estas
herramientas son el reflejo de lo gque se puede obtener a
través de la implementacién del plan estratégico de
mercadotecnia para el afio 2003. Los datos proyectados en
los presupuestos estdn sustentados sobre una base real, lo
que permite un mayor nivel de confianza en los resultados

que se plantean.



IMPLEMENTACION, EVALUACION Y CONTROL DEL PLAN DE MERCADOTECNIA.

Tipos de Habitacién y Servicios

TRIMESTRE Aire acond. Y Tv. ¢ 125 Ventilador sin TV. ¢ 75 Total Ventas
Frecuencia Monto Frecuencia Monto Frecuencia Monto
1°* TRIMESTRE 750 ¢ 93,750 450 ¢ 33,750 1,200 ¢ 127,500
2° TRIMESTRE 870 ¢ 108,750 450 ¢ 33,750 1,320 ¢ 142,500
3" TRIMESTRE 900 ¢ 112,500 450 ¢ 33,750 1,350 ¢ 146,250
4° TRIMESTRE 900 ¢ 112,500 450 ¢ 33,750 1,350 ¢ 146,250
Ventas Anuales 3,420 ¢ 427,500 1,800 ¢ 135,750 5,720 ¢ 562,500

e Segun datos proporcionados por el propietario del Hotel Porto Bello,

Canales,

de la ciudad de La Uniédn.

sefior Luis




e PRESUPUESTO DE GASTO DE VENTAS DEL HOTEL PORTO BELLO PARA EL ANO 2003.

RUBRO 1°** TRIMESTRE | 2°° TRIMESTRE | 3°"* TRIMESTRE | 4°° TRIMESTRE TOTAL
Sueldos y Salarios ¢ 48,120.00 ¢ 48,120.00 ¢ 48,120.00 ¢ 48,120.00 ¢ 192,480.00
Publicidad ¢ 18,452.50 ¢ 13,252.50 ¢ 13,252.50 ¢ 13,252.50 ¢ 58,210.00
Servicios basicos
Energia eléctrica ¢ 2,700.00 ¢ 2,700.00 ¢ 2,700.00 ¢ 2,700.00 ¢ 10,800.00
Agua ¢ 1,200.00 ¢ 1,200.00 ¢ 1,200.00 ¢ 1,200.00 ¢ 4,800.00
Teléfono ¢ 2,100.00 ¢ 2,100.00 ¢ 2,100.00 ¢ 2,100.00 ¢ 8,400.00
Mantenimiento de equipos |¢ 2,000.00 ¢ 2,000.00 ¢ 2,000.00 ¢ 2,000.00 ¢ 8,000.00
* Otros Gastos ¢ 12,000.00 ¢ 12,000.00 ¢ 12,000.00 ¢ 12,000.00 ¢ 48,000.00

TOTAL ¢ 86,572.50 ¢ 81,372.50 ¢ 81,372.50 ¢ 81,372.50 ¢ 330,690.00




HOTEL PORTO BELLO

ESTADO DE RESULTADO PROYECTADO

PARA EL ANO 2003.

RUBRO

1°** TRIMESTRE

2°° TRIMESTRE

3er.

TRIMESTRE

4°° TRIMESTRE

TOTAL

Ventas

¢ 127,500.00

¢ 142,500.00

¢ 146,250.00

¢ 146,250.00

¢ 562,500.00

+ Gastos de ¢ 86,572.50 | ¢ 81,372.50 | ¢ 81,372.50 | ¢ 81,372.50 ¢ 330,690.00
Ventas
Resultado del| ¢ 40,927.50 | ¢ 61,127.50 | ¢ 64,877.50 | ¢ 64,877.50 ¢ 231,810.00

Ejercicio




b. Evaluacién y Control del Plan de Mercadotecnia

Posteriormente a la implementacién del plan, se tiene
que evaluar hasta que grado se ha alcanzado los objetivos
de mercadotecnia en un periodo especifico, asi mismo debe
ejercerse un control detallado para comparar lo real con lo
planeado

A continuacién se presentan los lineamientos gue se
debe seguir para garantizar a adaptacién del plan
estratégico de mercadotecnia al Hotel Porto Bello de 1la
ciudad de La Unidn.

1. Definir fecha de inicio de implementacidén de acuerdo
a la disponibilidad financiera y de tiempo que el
propietario del Hotel Porto Bello

2. Establecer responsable(s) en cada actividad que se
deba realizar, asignar responsabilidades a cada
empleado encargado de las actividades y otorgarles
autoridad para actuar independientemente ante
situaciones que pueden solventar ellos.

3. Convocar los empleados del hotel para invitarlos a

formar parte activa durante la ejecucidédn del plan e



incentivarlos a dar 1lo mejor de ellos beneficio de
todos.

Supervisar constantemente a los empleados para evitar
que se cometan errores en la implementacién del plan.
Motivar, a los empleados para que cooperen en el
desarrollo el plan de mercadeo, para ello sera factor
clave para la realizacidén satisfactoria del mismo.
Mantener estrecha comunicacidén respeto a cualquier
detalle o duda que los empleados expresen esto evitaré
que se cometan errores o hay desviaciones de 1los
resultados futuros

Monitorear y comparar el gasto en que se incurre para
la realizacidén del plan con el presupuesto y
determinar la congruencia de lo real con lo planeado
Evaluar el resultado obtenido en cuanto al incremento
de la demanda y si es rentable la inversidén en la
implementaciédn del plan.

Establecer un porcentaje del incremento de la demanda
y de aceptacidédn de los servicios del hotel desde el

momento de su criterio.



10.

11.

Verificar al final de <cada trimestre, si las
actividades <contempladas en el plan para dicho
trimestre se han cumplido.

Reprogramar las actividades que no se hayan
realizado en el trimestre sin obstruir las

actividades que corresponden al trimestre que sigue.
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Enunciado

Anexo # 1

Tabulacidén y comentario sobre respuestas a las preguntas de

la encuesta.

DATOS GENERALES

Persona Natural

1. Edad
N° Alternativas Frecuencia Porcentaje %
1 18 - 30 60 60
2 31 - 50 36 36
3 Menos de 18 afios 4 4
4 51 - 60 0 0
Total 100 100 %
18- 30
@31-50
O Menos de 18
050 - 60

frecuencia

Comentario.

Del total de las personas encuestadas, la gran Mayoria se
encuentra ubicada en los grupos de 18 - 30 con un promedio
del 60% y de 31 - 50 con un 36% respectivamente del total

de personas encuestadas.



2. Nacionalidad.

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %

1 Nacional 96 96

2 Extranjera 4 4
Total 100 100%

Nacional
Extranjera

Comentario.
Del total de los encuestados se encuentra que un porcentaje

del 96% son de nacionalidad Salvadorefia.



3. Procedencia.

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %

1 Ciudad (La Unidn) 40 40

2 San Miguel 32 32

3 Usulutan 16 16

4 Otros 12 12
Total 100 100%

B La Union

O Usulutan

O Otros

B San Miguel

Frecuencia

Comentario.

De las 100 personas encuestadas en la ciudad de La Unibdn,

el 40% eran residente en esa Ciudad,

Ciudad de San Miguel proceden con un 32% respectivamente.

mientras que de la




4. Deporte Preferido

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Fatbol 68 68
2 Basquetbol 20 20
3 Otros 12 12
Total 100 100%
@ Futbol
O Basketbol
0O Otros

Frecuencia

Comentario.

El 68% de personas encuestadas

contesto de su deporte

favorito es el futbol, mientras que por el basquetbol se

inclinaron un 20% respectivamente.



5. Tipo
N° Alternativo Frecuencia Porcentaje %
1 Servicio 4 06.7
2 Industrial 1 16.7
3 Comercial 1 16.7
Total o 100%
4-
3.5-
3-
2.51
) O Servicio
B Comercial
1.5 O Industria
l-
0.51
0-
Frecuencia

Comentario.
Del total de propietarios de empresas de la Ciudad de La

Unidén el 66.7% es de empresas de servicios.



6. Tamano

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Micro 4 66.7
2 Pequeifia 2 33.3
3 Mediana 0 0
4 Grande 0 0
Total 6 100%
e
3.57
34
2.57 B Micro
24 B Pequefia
154 O Mediana
N 0O Grande
0.57
O-
Frecuencia
Comentario.

Del total de las empresas encuestadas el 66.7% pertenece a
la microempresa mientras que el 33.3% de la pequeila

empresa.



7. Ubicacién

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Ciudad (La Unidn) 4 66.7
2 Puerto 1 16.7
3 Otros 1 lo.7
4 San Miguel 0 0
Total o 100%
4
3.5-
3-
2.5
B La Union
21 E Puerto
1.5- @ Otros
O San Miguel
1-
0.51
O' T T T T
Frecuencia
Comentario.

Al revisar los resultados arrojan que un 66.7% de las
empresas estdn ubicadas en la ciudad de La Unidén. Los

rubros de puerto y otros reflejan un 16.7%.



Pregunta

1. ¢Cuantos hoteles de la ciudad conoce?.
N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 4 40 40
2 3 28 28
3 2 20 20
4 1 12 12
Total 100 100%
B 4 hoteles
B 3 hoteles
O 2 hoteles
01 hotel

Frecuencia

Comentario.

Del total de personas

conoce los 4 hoteles de la ciudad,

encuestadas,

el 40% respondid que

el 28% respondid que

conoce 3 hoteles de la ciudad de la ciudad de La Unidn.



Pregunta

2. ¢Escriba el nombre de los hoteles que recuerda?
N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Porto Bello 80 30.9
2 Centro Americano 72 27.8
3 San Francisco 71 27.4
4 El Pelicano 36 13.9
Total 259 100%
80+
70+
60+
50+ B Porto Bello
40- B Cen. Ame
30- O San Francisco
20, O El Pelicano
10+
0- . y y 7
Frecuen.
Comentario.

De un total de 100 personas que fueron encuestadas, el
30.9% conoce el hotel porto bello, el 27.8% conoce el hotel

centro americano de la Ciudad de La Uniédn.



Pregunta

3. ;Cudntos de estos hoteles ha visitado?.

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %

1 1 hotel 44 44

2 2 hoteles 28 28

3 4 hoteles 16 16

4 3 hoteles 6 6

5 Ninguno 6 6
Total 100 100%

B 1 hotel

B 2 hoteles
0 4 hoteles
0O 3 hoteles
O ninguno

Frecuencia

Comentario.
Del total de encuestados, el 44% respondidé que ha visitado
Unicamente un hotel, el 28% que ha visitado dos hoteles de

la Ciudad de La Unidn.



Pregunta
4. En orden de importancia ¢podria escribir el nombre de

los hoteles que mas prefiere?

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Porto Bello 31 31
2 San Francisco 21 21
3 Centro Americano 20 20
4 Ninguno 16 16
5 El Pelicano 12 12
Total 100 100%

35-
301

B Porto bello
251

@ San fran.
201 @ Cen. Ame.
151 O Ninguno

O El pelicano
107

5_!
0+ 7
Frecuencia
Comentario.

Al revisar los resultados de las encuestas, el 31%
considera al hotel porto bello como el primero en su orden
de preferencia, el san francisco fue elegido por el 21% del

total de los encuestados en la Ciudad de la Uniédn.



Pregunta

5. :Con qué frecuencia hace uso de su hotel preferido?
N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Ocasional 60 60
2 Trimestral 16 16
3 Mensual 8 8
4 Quincenal 7 7
5 Ninguno 6 6
o Cada semana 3 3

Total 100 100%
60
50+
@ Ocasional
40- @ Trimestral
30- O Mensual
O Quincenal
204 .
O Ninguno
10 O Cada semana
0' T T T T
Frecuencia
Comentario.

Al consultar sobre la frecuencia de uso de un hotel, el 60%
respondidé que lo hace que lo hace en forma ocasional, le

sigue el 16% de personas que 1o hace en forma trimestral.



Pregunta

6. ;Qué dia de la semana frecuenta un hotel?.
N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Sabado 40 40
2 Domingo 23 23
3 Viernes 23 23
4 Ninguno 6 6
5 Jueves 5 5
6 Lunes 3 3
7 Martes 0 0
8 Miércoles 0 0
Total 100 100%

40

35 0 Sabado

30 B Domingo

25 @ Viernes

20 8 Ninguno

15 O Jueves

10 O Lunes

5 0O Martes

0 : : : 1 O Miércoles

Frecuencia
Comentario.

Los dias mas escogidos para visitar un hotel fueron sabado

con 40%, le sigue el domingo y el wviernes con 23% cada uno.



Pregunta

7. ;Cudles son los servicios por los que mas visita un
hotel?.
N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %
1 Sala de conferencia 34 24.5
2 Seminario 28 20.1
3 Hospedaije 25 17.9
4 Otros 24 17.5
5 Restaurante 22 15.9
6 Sin respuestas 6 4.3
7 Bar 0 0
Total 139 100%

357

301 B Sala de conferencia

251 L B Seminario

20 B Hospedaje

15 @ Otros

10! O Restaurante

L O Sin respuesta
‘ O Bar
Frecuencia
Comentario.

De los servicios que prestan 1los hoteles de la ciudad de la
Unidn, el mas requerido es el de la sala de conferencia con
un 24.5% (para uso varios), por los seminarios se inclino
el 20.1% esto es lo gque respondieron los encuestados en la

Ciudad de La Uniédn.



Pregunta

8. ¢cHa recibido servicios

ha visitado?

adicionales de los hoteles que

N° Alternativa Frecuencia Porcentaje %

1 Si 53 53

2 No 41 41

3 Sin respuesta 6 6
Total 100 100%

Comentario.

Del total de

adicionales,

recibido.

encuestados

mientras que

BSj
B No
O Sin respuesta

el ha

el dice

recibido

que no 1los

servicios

ha



Pregunta
9. Qué servicios adicionales le han Dbrindado 1los
hoteles.
N° Alternativa Frecuencia | Porcentaje %
1 TV x cable 79 41.4
2 Aire acondicionado 76 39.8
3 Restaurante 22 11.5
4 No respondid 6 3.1
5 Transporte (taxi u otro) 5 2.6
6 Ninguno 3 1.6
7 Servicio a la habitacidn 0 0
Total 191 100%
# Tv x cable
80
70 ® Aire
60 acondicionado
50 @ Restaurante
40 .
ONo respondio
30
20 O Transporte
10
0 : : : / |ONinguno
Frecuencia
B Servici |
Comentario

Del total de personas encuestadas un 41.4%

coinciden que

han recibido como servicios adicionales la televisidn por

cable

Yy

aire

acondicionado,

un

39.8%

recibieron el servicio de restaurante.

respondieron

que



Pregunta

10. ¢Cual es su calificacidén del servicio recibido en 1los
hoteles en los siguientes aspectos?.
10.a) Musica
N° Alternativa Frecuencia F 3
1 Regular 46 40
2 Bueno 28 24.3
3 Pésimo 19 16.5
4 Excelente 16 13.9
5 No contestaron 6 5.2
Total 115 100%
50
45
40
35
20 B Regular
o5 B Bueno
B Pésimo
20
15 O Excelente
O No contestaron
10
*THL
o T T T 1
Frecuencia
Comentario.
Del 100% de las personas que fueron encuestadas, el 40%
considera que la mGsica en los hoteles es regular, el 24.3%

da su calificacidén como bueno.



10.b)Privacidad.

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Bueno 45 45
2 Regular 31 31
3 Excelente 11 11
4 Pésimo 7 7
5 No contestaron 6 6
Total 100 100%

B Bueno

B Regular

O Excelente
O Pésimo

O No contes.

Frecuencia

Comentario.
Del total de personas encuestadas, el 45% aprueban a 1los
hoteles con un porcentaje de bueno y en el aspecto de

privacidad con un 31% los califica como regular.



10c. Atencidn y Esmero.

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Bueno 50 50
2 Regular 25 25
3 Excelente 12 12
4 Pésimo 7 7
5 No contestaron 6 6
Total 100 100%

Frecuencia

Comentario.

El aspecto de atencidén y esmero,

B Bueno
B Regular

O Pésimo

O Excelente

O No contes.

el 50%

del total de las

personas encuestadas lo aprueban con calificacidén de buena,

el 25% lo califica de regular.



10d. Amabilidad.

N° Alternativa Frecuencia F %

1 Bueno 47 47

2 Regular 25 25

3 Pésimo 14 14

4 Excelente 8 8

5 No contestaron 6 6
Total 100 100%

50+

451

40+

351 B Bueno

307 @ Regular

251 B Pésimo

O Excelente

O No contes.

0.
Frecuencia

Comentario.
Del total de personas encuestadas, el 47% califica la
amabilidad como buena, el 25% se inclina por calificarla de

regular.



10e. Precio

N° Alternativa Frecuencia F%
1 Regular 49 49
2 Bueno 42 42
3 No contestaron 6 6
4 Pésimo 3 3
5 Excelente 0 0
Total 100 100%
501
45-
401
35+ B Regular
30+ B Bueno
251 B No contestaron
201 O Pésimo
151 O Excelente
10+
54
0+ T T T T
Frecuencia
Comentario.

Al preguntar sobre los precios por 1los servicios de los
hoteles de 1la Ciudad de ©La Unidén, 49% respondid que
consideraba el precio como regular, el 42% lo califico de

bueno.



10f. Tamafio de la habitacidn

N° Alternativa Frecuencia F 3
1 Bueno 44 44
2 Regular 30 30
3 Pésimo 11 11
4 Excelente 9 9
5 No contestaron 6 6
Total 100 100%
B Bueno
B Regular
B Pésimo
O Excelente
O No contes.

Frecuencia

Comentario.

En lo referente a tamafio de la habitacidén, el 44%

del total

de personas encuestadas respondidé que lo considera bueno,

el 30% lo califico de regular.



10g. Alimentacidn

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Bueno 50 50
2 Regular 20 20
3 Pésimo 14 14
4 Excelente 10 10
5 No contestaron 6 6
Total 106 100%

B Bueno

B Regular

O Pésimo

O Excelente
O No contes.

Frecuencia

Comentario.

Del total de personas encuestadas, el 50% califico 1la
alimentacidén como buena, el 20% la califico como regular.
Nota: El servicio de restaurante se presta Unicamente en un
hotel; pero también en el resto se presta el servicio de

alimentacidén aunque en una forma mas casera.



10h. Disefio de la Comodidad

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Regular 32 32
2 Bueno 29 29
3 Excelente 22 22
4 Pésimo 11 11
5 No contestaron o o
Total 100 100%
35-
307 B Regular
251
B Bueno
201
O Excelente
151
O pésimo
104 P
) O No contes.
0+ T
Frecuencia
Comentario.

El disefio comodidad de los hoteles de la Ciudad de La Unidn
fue calificado por un 32% como regular, un 29% lo califico

como bueno.



10i. Acceso al hotel.

N° Alternativa Frecuencia F 3
1 Bueno 56 56
2 Regular 22 22
3 Excelente 10 10
4 No contestaron o o
5 Pésimo o o
Total 100 100%
60
50+
404 B Bueno
B Regular
301 8 Excelente
20 O No respond.
O Pésimo
101
0- .
Frecuencia
Comentario.

El acceso al hotel ha

sido calificado por un 56%

bueno, el 22% lo calificado como regular.

como



10j. Cortesia.

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Bueno 48 48
2 Regular 277 277
3 Pésimo 12 12
4 Excelente g 7
5 No contestaron 6 6

Total 100 100%
50+
451
401
351 B Bueno
30+ B Regular
25+ B Pésimo
20+ O Excelente
15+ O No respond.
10+
5_;
0+ T T 7 7

Frecuencia
Comentario.

El 47% de las 100 personas

cortesia en los hoteles como bueno, el 27% lo califica como

regular.

encuestadas calificada



10k. Seguridad.

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Bueno 46 46
2 Regular 33 33
3 Pésimo 12 12
4 No contestaron 6 6
5 Excelente 3 3
Total 100 100%
50+
451
40+
3571 B Bueno
301 B Regular
251 B Pésimo
207 O No contest.
157 O Excelente
1071
5_;
0+ T T T
Frecuencia
Comentario.

Al indagar sobre la seguridad en los hoteles, el

considera bueno, 33% lo considera regular.

46

o°

lo



Pregunta
11. :De los siguientes hoteles de la ciudad de La Unidn,

cual de ellos considera que brinda mejor el servicio.

Porque?.
N° Alternativa Frecuencia F %
1 Porto Bello 46 46
2 Centroamericano 19 19
3 San Francisco 17 17
4 El Pelicano 12 12
5 No contestaron o o
Total 100 100%
50+
40-
B Porto Bello
301 @ Centroamericano
20 B San Francisco
O El Pelicano
104 O No contestaron
0- 7
Frecuencia
Comentario.

Del total de personas encuestadas, el 46% considera que el
hotel que brinda el mejor servicio es El1 Porto Bello entre
las razones por que lo consideran asi sobresalen el féacil
acceso, mejor atencidén al publico, comodidad entre otros;
el 19% se inclina por El1l Centroamericano, por 1la
accesibilidad, condiciones para descansar, servicio

completo y otros.



Pregunta
12. ¢Cudl de los hoteles considera que tiene mejor

instalacidén. Porque?

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Porto Bello 39 39
2 San Francisco 21 21
3 E1l Pelicano 18 18
4 Centroamericano 16 16
5 No respondieron 6 6

Total 100 100%
40+

351

30+
25+
20+
151
10+

54

B Porto Bello

B San Francisco

O Centroamer.

O El Pelicano

O No respondieron

Frecuencia
Comentario.
A opinidén de las personas encuestadas, el 39% considera que
el hotel con mejor instalacidédn es El1 Porto Bello, por su
infraestructura, terraza con vista panordmica, comodidad en
las habitaciones, otros; el 21% opina que El1 San Francisco
porque tiene parqueo interior, remodelado recientemente,

entre otros.



Pregunta
13. ¢Cudl de los siguientes hoteles considera usted, que

tiene la mejor ubicacidn?.

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Porto Bello 53 53
2 San Francisco 20 20
3 Centroamericano 17 17
4 No Contesto o o
5 El Pelicano 4 4
Total 100 100%
60
501

B Porto Bello

B San Francisco
8 Centroameri.
O No Respon.

O El Pelicano

40+

30+

20

104

0-1
Frecuencia

Comentario.

Del total de personas encuestadas, el 53% opina que el
hotel con mejor ubicacidén es E1 Porto Bello, porque es de
facil acceso a la terminal vy otros aspectos; el 20%
considera que El Centroamericano porque se ubica en zona

céntrica, buena vista y clima agradable, entre otros.



Pregunta

14. :;Cudles son los servicios gque mas requiere de un
hotel?.
N° Alternativa Frecuencia F %
1 Eventos Sociales 43 18.4
2 Descanso 42 17.9
3 Seminario 32 13.8
4 Charlas 21 8.9
5 Excursiones 20 8.5
6 Recreacidn 18 7.8
7 Eventos Educativos 16 6.8
8 Bodas 13 5.6
9 Actividades Turisticas 12 5
10 Cumpleafios 7 3
11 No respondid 6 2.6
12 Fiesta Rosa 4 1.7
Total 234 100%
45 B Eventos sociales
40 B Descanso
35 @ Seminario
O Charlas
30 O Excursiones
25 B Recreacion
20 . E Eventos sociales
E Bodas
15 O Act. Turis.
10 O Cumpleafios
B No respon.
(5) B Fiestas Rosa
Frecuencia
Comentario.

Del total de personas encuestadas,

el 18.4%

respondid que

los servicios que mas requiere de un hotel son los eventos

sociales, el 17.9% respondieron que los servicios gque mas

utiliza es para descanso.




Pregunta

15. ;Conoce usted del nuevo proyecto de Cutuco?.

N° Alternativa Frecuencia F %

1 Si 83 83

2 No 17 17
Total 100 100%

Si
B No
Comentario.
De las 100 personas que encuestaron, 83%

conocimiento por lo menos generales del Nuevo Proyecto de

Cutuco en la Ciudad de La Unidn.




Pregunta

16. ;Por qué medio se ha enterado del proyecto?.

N° Alternativa Frecuencia F %

1 Prensa 63 35.2

2 Radio 49 27 .4

3 TV 47 26.3

4 Otros 20 11.2
Total 179 100%

70-

60

50+

B Prensa

401 B Radio

307 @7V

20- O Otros

104

O-

Frecuencia

Comentario.

El medio de comunicacidén por el cual los habitantes de la
Ciudad de La Unidén se han enterado de la construccidédn del
Proyecto del Puerto de Cutuco, un mayor numero de persona
es la prensa (periddico) con un 35.2%, seguido de la radio

con un 27.4%.



Pregunta
17. ;Conoce usted de la construccidén de la nueva autopista

de acceso al Puerto de Cutuco?.

N° Alternativa Frecuencia F %

1 No 63 63

2 Si 27 277
Total 100 100%

B No
asi

Comentario.
Del total de 100 personas encuestadas, el 63% respondid que
no tiene conocimiento sobre la construccidén de la nueva

autopista de acceso al Puerto de Cutuco.



Pregunta

18. ¢;Cuadl es su mayor entretenimiento?.

N° Alternativa Frecuencia F %
1 Masica 43 43
2 Deportes 32 32
30 Noticias 14 14
4 Otros 11 11
Total 100 100%

B Mdusica
B Deportes
O Noticias
O Otros

Frecuencia

Comentario.
El mayor entretenimiento entre las ©personas gue se
encuestaron es la masica con un 43%, seguido por deportes y

noticias con 32%.



Pregunta

19. ¢Cudl es su medio de comunicacidédn favorito?

Medio Programa Horario Dias
N° | Alternativa | Frec | F% N° Alternativa | Frec F% Alternativa | Frec F% Alternativa Frec FS%
1 Televisidén 57 57 1 Deporte 63 37.5 Noche 73 40. Sabado 76 40.2
2 Periddico 31 31 2 Noticias 58 34.5 Mafiana 68 37. Domingo 74 39.2
3 Radio 12 12 3 Entreten. 47 28 Tarde 39 21. Viernes 27 14.2
4 Cine 0 0 Lunes-Jueves 12 6.3
5 Otros 0 0

Total 100 100 Total 168 | 100% Total 180 % Total 189 100%




80+
701

40
30 (T
20

10 ({1
0 Ll [ %

B Television B Periodico B Radio B Cine B otros O Deportes
O Noticias O Entretenimiento O Noche O Mafana O Tarde 0O Sabado
O Domingo O Viernes O Lunes-Jueves

Comentario.

El medio de comunicacidén preferido por la mayoria de las personas encuestadas es la
televisidén, en un 57%, seguido del peridbdico con un 31%.

Los programas favoritos de las personas encuestadas son los de deporte con un 37.5%,
noticias con 34.5%. Los dias en que se frecuenta mas son los sébados y domingos con

un 40.2% y 39.2% respectivamente.



egunta

20. ¢Ha escuchado

ciudad de La Unidén en algun medio de comunicacidn?

o visto publicidad de hoteles de

la

N° Alternativa Frecuencia F%

1 Si 51 51

2 No 49 49
Total 100 100%

—

@ Si
O No

Comentario.

El 51% de las personas encuestadas han escuchado o visto
publicidad por parte de los hoteles de la ciudad de La

Unidn.



20a. ¢En cudl medio de los siguientes ha visto o escuchado

dicha publicidad?.

N° Alternativa Frecuencia F$
1 Radio 41 80.4
2 Calendarios 6 9.8
3 Tv 4 7.8
Total 51 100%

B Radio
@ Calendarios
OTv

¥ 4_4

Comentario
El 41% de los encuestados han escuchado la publicidad por

medio de la radio.




20b. ¢cLe ha gustado la publicidad que ha visto o

escuchado?.
N° Alternativa Frecuencia F$
1 No 31 60.8%
2 Si 20 39.2%
Total 51 100%

B3 No
Osi

Comentario
Un 31% de 1las personas encuestadas respondieron dque la

publicidad vista o escuchada no es de su agrado.




Pregunta

21. ¢Conoce de alguna promocidén que promuevan los hoteles

de la ciudad de La Unidén?

N° Alternativa Frecuencia F 3
1 No 100 100
2 Si 0 0

Total 100 100 %

Comentario.

El 100% de las personas encuestadas contestaron de forma

negativa.

B No
gsSi




Pregunta
22. de ser realidad los proyectos de modernizacidén del
Puerto de Cutuco y la autopista en la Unidn ;Qué sugerencia

haria para su hotel preferido?

N°. Alternativa Frecuencia FS%
1 Cambio de ubicacidn 62 62
2 Ampliar sus servicios 19 19

(restaurante, piscina)

3 Otros (promocidn, paquetes 19 19
vacacionales)
4 Mejorar la atencidén al cliente 0 0
Total 100 100
70

60
50

B Ampliar sus servicio

B Cambio de ubicacién

401

30- O Otros
20+
10+

O Mejorar la atencion al
cliente

0-

Comentario.

Del total de personas encuestadas el 62% hace la sugerencia
de ampliar en el &rea de restaurante y piscina, y un 19%

hacen la sugerencia de cambio de ubicacién.



Anexo # 2

RESPUESTAS A ENTREVISTAS A PROPIETARIOS DE HOTELES DE LA

CIUDAD DE LA UNION.

1- :Qué conocimiento tiene usted del Proyecto de Puerto de
Cutuco?
Lo que 1los propietarios de Hoteles conocen sobre el
Proyecto del Puerto de Cutuco son datos muy generales
sobre construccién del puerto; pero desconocen el grado
de afluencia de personas que generara.
Existe una desconfianza en todos los propietarios, vya
que dudan que el proyecto se haga realidad

2-  :Qué planes tiene usted como empresario ante la
reactivacidén del Puerto de Cutuco?
Todos lo propietarios tienen ideas que podrian poner en
marcha al reactivarse el puerto; pero ninguno de ellos
tiene planes especificos sobre futuras acciones.

3- ¢Considera que la reactivacidén del Puerto es ventajosa o
perjudicial?
A simple vista pareciera que es ventajoso por la
afluencia de personas gque generara; sin embargo de 1o
que se sabe no existe un proyecto para impulsar el
turismo vy si lo hubiera entonces vendrian cadenas
hoteleras gigantes a ubicarse aqui y para los hoteles
de la ciudad no quedaria nada.

4- ;:Se encuentra preparado para hacerle frente a la
reactivacién del Puerto?
Puede decirse que no estdn preparados porgque no tiene
claro lo que trae consigo la reactivacidén del puerto
entonces no pueden prepararse para algo de 1lo gque no

tienen idea.



:Su empresa tiene una misidén bien definida ante 1la
reactivacidén del Puerto?

Ninguno de los hoteles posee una misidén bien definida e
incluso algunos de ellos no tienen ni la menor idea de
lo que es una misidn.

;Considera usted que la nueva carretera traeria
problemas mayores a su hotel?

El principal problema que causaria la nueva carretera o
autopista para los hoteles es que alejaria el flujo
vehicular de la ciudad entonces los hoteles no estarian
a la vista y los automovilistas tendrian que desviarse
para visitar dichos negocios.

¢Estaria dispuesto a reubicar su hotel de ser
necesario?

Los propietarios estarian dispuestos a reubicar sus
negocios: pero para ello necesitan dinero y actualmente
ninguno de los hoteles de la ciudad de La Unidén tiene
solvencia y liquidez econdmica.

¢cTiene los recursos necesarios para reubicarse o
fuentes de financiamiento externas que sean accesibles
o flexibles para su negocio?

Fondos para reubicarse no se tienen. En cuanto a
financiamientos, se pueden adquirir dando en garantia
los locales; pero no es rentable el negocio de
hoteleria en la ciudad no es rentable y se correria el
riesgo de perder el local al no poder pagar el
financiamiento.

;Qué servicios adicionales se prestan en su hotel vy

cuales estaria dispuesto a prestar?



10-

11-

12-

Los servicios adicionales que se prestan en todos 1los
hoteles son televisidén por cable y aire acondicionada
aunque es opcional con un cargo extra y en uno de 1los
hoteles se presta el servicio de restaurante.

;Considera que sus precios son competitivos?

Todos los propietarios coinciden en que el precio por
los servicios que prestan sus negocios son competitivos
ya que prestan un buen servicio, ademds de tener varias
tarifas de acuerdo a posibilidades y comodidad.

;Qué esfuerzo estadn realizando ustedes actualmente para
prepararse ante la reactivacién del Puerto?

Actualmente no se esta realizando ningtn tipo de
esfuerzo de preparacidén, sino mas bien se esta tratando
de conocer mas informacidén gque pueda servir para ello.
¢Realiza algun tipo de promocidn?

La verdad es gue nunca se ha hecho ningtn tipo de
promocidén ya que practicamente los negocios se mantiene
por costumbre porgque son herencias familiares algunos

de ellos.



Anexo # 3

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIA ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

INTRODUCCION

Estimado sefior o seflora:

De antemano gracias por su valiosa

comprensioén.

ENCUESTA

La informacidén que usted proporcione;

colaboracién vy

serd de gran utilidad

ya que esta contribuird uUnica y exclusivamente para fines

de investigacidén académicas y para mejorar el servicio que

usted recibe de los hoteles de esta importante ciudad.

Objetivo:

Obtener su opinidén, como cliente o visitante que requiere

de los servicios de los hoteles de esta ciudad, bienestar y

seqguridad

Indicacidn.

Favor marque con una X o escriba su opinidén de acuerdo a su

punto de vista

Datos generales:

Persona Natural

Rango de edad menos de‘18‘18—30‘30—50‘50 6 mas

Nacionalidad: Extranjera

Procedencia:
Ciudad San Miguel
Usulutéan Otros

Deporte preferido:
Fatbol basquetbol

Nacional

Otros

Tipo:

Empresa
Comercial
Industrial

Servicio

Tamafio: Grande

Mediana

Micro

Ubicacidén: Ciudad

Puerto
San Miguel

Otros




1. ;Cuantos hoteles de la Unidén conoce? 1 2 3

2.:Escriba el nombre de los hoteles que
recuerda?
3.¢:Cuantos de estos hoteles ha visitado?l 2 3 4

4. En orden de importancia ¢podria escribir el nombre de

los hoteles que méas prefiere? ’

5. ¢Con qué frecuencia hace uso de los servicios de su
hotel preferido? Cada semana Quincenal
Mensual Trimestral Ocasional

6. ¢;Qué dia de la semana frecuenta un hotel?

7. ¢Cudles son los servicios por los que mas visita un
hotel? Hospedaje Bar Restaurante
Seminario Sala de Conferencia Otros

8. ¢Ha recibido servicios adicionales de los hoteles que ha

visitado? Si No




9. ;Qué servicios adicionales le han brindado los hoteles?

Tv por cable

Servicios a la habitacidn

Alre acondicionado

Transporte (taxi u otro)

Restaurante

10. ¢Cudl es su calificacién del servicio recibido en 1los

hoteles en los siguientes aspectos?.

Excelente

Bueno

Regular

Pésimo

Muasica

Privacidad

Atencidédn y esmero

Amabilidad

Precio

Tamafio de la habitacidn

Alimentacidn

Disefio y comodidad

Acceso al hotel

Cortesia

Seguridad

Otros detalles

11. ;Los siguientes hoteles de la ciudad, cual de

considera que brinda el mejor servicio? Pelicano

San Francisco

Centroamericano

Porto Bello

ellos




12. :Cudl de los hoteles considera que cuenta con la mejor

instalacidén? Porqué?

13. :Cudl de 1los siguientes hoteles considera usted que
tiene la mejor ubicacién en la ciudad de La Unién?
Pelicano San Francisco_ Centroamericano

Porto Bello Porqué?

14. :Cudles son los servicios que mas requiere de un hotel?

Eventos sociales Charlas Cumpleanos
Bodas Seminarios Eventos educativos
Recreacidn Descanso Excursiones

Actividades turisticas.

15. ;Conoce usted del Nuevo Proyecto de Cutuco?

Si No

16. ;Porqué medio se ha enterado del Proyecto? Tv

Radio Prensa Otros

17. ;Conoce usted de la construccidn de la nueva autopista
de acceso al Puerto de Cutuco? Si No

18. ;Cuadl es su mayor entretenimiento? Misica

Deporte Noticia Otros



19. :Cudl es su medio de comunicaciédn favorito?

Cual Programa Horario Dia
M T N
Radio
Tv
Cine
Periddico
Otros

20. ¢Ha escuchado o visto publicidad de hoteles de 1la
ciudad de La Unidén en algun medio de comunicacidén? Si
No

En cuédl? Le gusta?

21. :Conoce de alguna promocidédn gque promueven los hoteles
en la ciudad? Si No

22. De ser realidad los proyectos de modernizacién del
Puerto de Cutuco vy la autopista en la Unidén ¢ Qué
sugerencia haria para su hotel preferido?

Cambio de ubicacién Ampliar sus servicios

Otros




Anexo # 4

1-

10-

GUIA DE ENTREVISTAS PARA PROPIETARIOS DE HOTELES

;Qué conocimiento tiene usted del Proyecto de Puerto
de Cutuco?
:Qué planes tiene usted como empresario ante la
reactivacién del Puerto de Cutuco?
;Considera que la reactivacidén del Puerto es ventajosa
o0 perjudicial?
:Se encuentra preparado para hacerle frente a la
reactivacién del Puerto?
;Su empresa tiene una misidén bien definida ante 1la
reactivacidén del Puerto?
;Considera usted que la nueva carretera traeria
problemas mayores a su hotel?
¢Estaria dispuesto a reubicar su hotel de ser
necesario?
¢Tiene los recursos necesarios para reubicarse o
fuentes de financiamiento externas que sean accesibles
o flexibles para su negocio?
;Qué servicios adicionales se prestan de su hotel vy
cuales estaria dispuesto a prestar?

;Considera que sus precios son competitivos?



11- :Qué esfuerzo estdn realizando ustedes actualmente para
prepararse ante la reactivacién del Puerto?

12- ;Realiza algun tipo de promocidn?



Anexo 5
Precios de servicios hoteleros de la ciudad de la Unién y el Trépico Inn de San

Miguel.

Trépico Inn

Centroamericano|San Francisco| El Pelicano Porto Bello

Tipo de Habitacid

*Sencilla ** ¢ 386.00
*Doble ** ¢ 495.00 ¢ 125.00 ¢ 125.00 ¢ 125.00 ¢ 125.00
*Triple ** ¢ 565.00
*Libre ¢ 654.00
Doble - ¢ 75.00 ¢ 80.00 ¢ 75.00 ¢ 75.00

* Habitaciones con aire acondicionado y televisidén por cable

** Agua caliente y fria



Anexo 6

Sueldos Mensuales del Hotel Porto Bello.

Sueldos
Puesto Cantidad Individual Total
Recamareras 2 ¢ 1,260.00 ¢ 2,520.00
Cocineros 2 2,000.00 4,000.00
Meseros para 2 1,260.00 2,520.00
Restaurante
Botones 1 1,260.00 1,260.00
Vigilante 1 4,000.00 4,000.00
Asesor Legal - 1 4,500.00 4,500.00
Contable
Recepcionista 1 1,260.00 1,260.00
Total 10 ¢ 20,060.00




Anexo 7

Presupuesto de Publicidad para el Afio 2003

Medio de Publicidad Cantidad Costo Individual Costo Anual
Radio Estacidn
Estereo la Caliente 5 Cufias al dia ¢ 2,230.00 Mensuales ¢ 26,760.00
90.1 FM

Estereo Tropical 5 Cufias al dia ¢ 2,187.50 ¢ 26,250.00
103.3 FM (Mensuales)

Publicidad

Permanente 4 ¢ 1,300.00 (c/u) ¢ 5,200.0

* Rétulos Sobre
Carretera
Total ¢ 58,210.00

* Incluye Impuesto Municipal



