PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR - MATRIZ

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

DISENO DE UN PLAN DE MARKETING PARA LA EMPRESA DE
SERVICIOS DEPORTIVOS Y RECREATIVOS ACUATICOS
“ATLANTIS” UBICADO EN LA ZONA SUR DE LA CIUDAD DE
QUITO

TRABAJO DE TITULACION PREVIA LA OBTENCION DEL
TITULO DE INGENIERIA COMERCIAL

DIEGO MAURICIO ORTIZ CAMACHO

DIRECTOR: ING. FRANCISCO IVAN MOSCOSO TOQUICA

LINEA DE INVESTIGACION: GESTION Y ESTRATEGIA DE
MARKETING

QUITO, JULIO 2016



DIRECTOR:

Ing. Francisco Moscoso

INFORMANTES:
Ing. Vicente Torres

Ing. Leonardo Avila



DEDICATORIA
A mis padres que gracias a su apoyo he podido a salir
adelante en mi vida académica y cumplir con todos los

objetivos que me he propuesto.

Diego



AGRADECIMIENTO

A mis padres, que durante toda mi carrera me apoyaron

sin importar los obstaculos que tuve.

A mi prometida Melissa, que ha sido uno de los pilares

fundamentales en mi vida.

A mis profesores de la Pontificia Universidad Catolica
por darme los conocimientos necesarios para terminar

mi carrera y mi trabajo de titulacion.

A mi director, Ingeniero Francisco Moscoso que durante

este afio fue una parte fundamental y un apoyo en la

realizacion de este trabajo.

Diego



INDICE

INTRODUCCION, 1
1  ANTECEDENTES Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, 2

1.1 ANTECEDENTES, 2
1.1.1 Breve Historia de la Empresa, 2
1.1.2 Descripcion del servicio, 3
1.1.3 Ubicacion, 3
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA, 4
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA, 6
1.4 JUSTIFICACION, 6
1.5 OBJETIVOS, 7
1.5.1 Objetivo General, 7
1.5.2 Objetivos Especificos, 7

2 MARCO TEORICO, 9

2.1 QUE ES MARKETING, 9
2.1.1 Concepto de Marketing, 9
2.1.2 Mercado, 10
2.1.3 Segmentacion de Mercado, 11
2.1.3.1 Tipos de Segmentacion, 11
2.1.3.1.1Segmentacion Geografica, 11
2.1.3.1.2Segmentacion Demografica, 11
2.1.3.1.3Segmentacion Psicografica, 12
2.1.3.1.4Segmentacion por beneficios, 13
2.1.3.1.5Segmentacion por Tasa de Uso, 14
2.2 PLAN DE MARKETING, 14
2.2.1 Concepto de Plan de Marketing, 14
2.2.2 Utilidad del Plan de Marketing, 15
2.2.3 Importancia del Plan de Marketing, 16
2.2.4 VVentajas y Desventajas del Plan de Marketing, 16
2.2.4.1 Ventajas, 16
2.2.4.2 Desventajas, 17
2.2.5 Etapas del Plan de Marketing, 18
2.2.5.1 Analisis de la Situacion, 18
2.2.5.1.1Anédlisis Historico, 18
2.2.5.1.2 Andlisis Causal, 19
2.2.5.1.3Anélisis al Comportamiento de la Fuerza de Ventas, 19
2.2.5.1.4Estudio de Mercado, 19
2.2.5.1.5Anélisis FODA, 20
2.2.5.1.6 Anélisis de la Matriz RMG, 20



Vi

2.2.5.2 Objetivos, 21
2.2.5.2.1Cuantitativos, 21
2.2.5.2.2Cualitativos, 21
2.2.5.3 Estrategias, 21
2.2.5.4 Plan de Accion, 22
2.2.5.4.1Producto / Servicio, 23
2.2.5.4.2Precio, 23
2.2.5.4.3Canales de Distribucion, 23
2.2.5.4.4Comunicacion Integral Off-Line/On-Line, 24

ANALISIS DE LA ORGANIZACION, 25

3.1 ANALISIS EXTERNO, 25
3.1.1 Econdmico, 25
3.1.1.1 Incremento del IVA, 25
3.1.1.2 Aumento de la Inflacion, 25
3.1.2 Social, 26
3.1.3 Tecnoldgico, 26
3.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER, 27
3.2.1 Poder de Negociacién de los Clientes, 27
3.2.2 Poder de Negociacion de los Proveedores, 27
3.2.3 Competidores Activos, 28
3.2.4 Competidores Potenciales, 33
3.2.5 Productos Sustitutos, 34
3.3 FACTORES INTERNOS, 34
3.3.1 Recursos, 34
3.3.1.1 Recursos Financieros, 34
3.3.1.2 Recursos Humanos, 35
3.3.1.3 Recursos Tecnologicos, 35
3.3.2 Misién, 36
3.3.3 Vision, 36
3.3.4 Valores, 37
3.4 ANALISIS FODA, 37
3.4.1 Fortalezas, 38
3.4.2 Debilidades, 38
3.4.3 Oportunidades, 38
3.4.4 Amenazas, 39

INVESTIGACION DE MERCADO, 40

41 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO, 40
4.2 DISENO DE LA INVESTIGACION, 40
43 METODOLOGIA, 41
4.3.1 Método de Investigacion, 41
4.4 POBLACION Y MUESTRA, 42
45 CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA, 42
46 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS, 43
4.6.1 Método de Observacion, 43
4.6.2 Encuesta, 44
47 PROCESAMIENTO DE ANALISIS DE DATOS, 44
4.8 PRESENTACION E INTERPRETACION DE DATOS, 45



vii

4.8.1 Resultados de la Observacion, 45
4.8.2 Anadlisis y Resultados de la Encuesta, 47
4.8.3 Analisis General de Resultados, 57

3) PLAN DE MARKETING, 66

5.1 OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING, 66
5.2 ESTRATEGIAS, 66
5.2.1 Estrategia de Diferenciacion, 66
5.2.2 Estrategia de Posicionamiento, 67
5.2.3 Estrategias de Diversificacion, 67
5.2.3.1 Concéntricas, 67
5.2.3.2 Horizontales, 68
5.3 PLAN DE ACCION, 70
5.4 FINANCIAMIENTO Y EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING, 72

6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES, 74

6.1 CONCLUSIONES, 74
6.2 RECOMENDACIONES, 75

REFERENCIAS, 77
ANEXOS, 78

Anexo 1: Modelo de la Encuesta, 79
Anexo 2: Fotografias del Complejo, 80



viii

INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Visitas al Complejo — Semana 38, 46

Tabla 2: Visitas semana 1 vs semana 38, 47

Tabla 3: Edad, 47

Tabla 4: Sexo, 48

Tabla 5: Pregunta 1, 49

Tabla 6: Pregunta 2, 50

Tabla 7: Pregunta 3, 51

Tabla 8: Pregunta 4, 52

Tabla 9: Pregunta 5, 53

Tabla 10: Pregunta 6, 54

Tabla 11: Pregunta 7, 56

Tabla 12: Plan de Accion, 70

Tabla 13: Presupuesto plan de marketing anual, 72
Tabla 14: Estado de resultados 2do. Semestre 2015, 73
Tabla 15: Proyeccion de ventas 2do. Semestre 2016, 73



iX

INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Logotipo Complejo Recreacional Atlantis, 2
Figura 2: Piscina del Complejo Recreacional Atlantis, 3
Figura 3: Localizacion del Complejo Atlantis, 4

Figura 4: Logotipo Complejo Agua Azul, 29

Figura 5: Logotipo Centro Termal Aquazul, 30

Figura 6: Logotipo Water Palace SPA, 31

Figura 7: Logotipo Aqualandia, 31

Figura 8: Logotipo La Cascada SPA, 32

Figura 9: Logotipo Complejo Recreacional Yaku-Sur, 33
Figura 10: Sistema de Video Vigilancia — Complejo Atlantis, 36
Figura 11: Visitas al Complejo — Semana 38, 45

Figura 12: Visitas semana 1 vs semana 38, 46

Figura 13: Edad, 48

Figura 14: Sexo, 49

Figura 15: Pregunta 1, 50

Figura 16: Pregunta 2, 51

Figura 17: Pregunta 3, 52

Figura 18: Pregunta 4, 53

Figura 19: Pregunta 5, 54

Figura 20: Pregunta 6, 55

Figura 21: Pregunta 7, 56

Figura 22: Relacion sexo — edad, 58

Figura 23: Relacion sexo - edad - motivo de visita, 58
Figura 24: Relacion sexo — frecuencia, 59

Figura 25: Relacion sexo — compafiia visitante, 59
Figura 26: Relacion frecuencia - compafiia visitante, 60
Figura 27: Relacion sexo — medio informativo, 61
Figura 28: Relacion edad — medio informativo, 61
Figura 29: Relacion sexo — aspectos importantes, 62
Figura 30: Relacion sexo — servicios, 63

Figura 31: Relacion sexo - edad — servicios, 64

Figura 32: Relacion sexo - edad — servicios / 51 a 60 afios, 65



RESUMEN EJECUTIVO

El Complejo Recreacional Atlantis es una empresa familiar Ecuatoriana, que abrid sus
puertas al publico el 1 de mayo del 2015 en la ciudad de Quito. La empresa se dedica a la
prestacion de servicios deportivos y recreativos acuaticos al sur de la ciudad su nimero de

ruc es 1704922762-001 y cuenta con 4 empleados tiempo completo.

El presente trabajo de titulacion Previo a la obtencidn del titulo de Ingenieria Comercial trata
el tema de la realizacion de un plan de marketing para la empresa “Complejo Recreacional
Atlantis” en el cual se eligio las estrategias mas adecuadas con la finalidad de que la misma
incrementara sus ventas un 30% en el segundo semestre del afio 2016 con respecto al

segundo semestre del afio 2015, debido

Se realiz6 un analisis general de la empresa, con el objetivo de conocer aspectos que mas
adelante servirian para la realizacion de un estudio de mercado, para realizar el estudio de
mercado las técnicas utilizadas fueron, la observacién y la realizacion de encuestas. Con la
informacidn obtenida se procedi6 a la elaboracion de un plan de marketing en el cual se
definieron estrategias de posicionamiento, diferenciacion, diversificacion concéntrica y
horizontal para resolver el problema de investigacion, se determind el periodo en el cual

deberé ser aplicado y se fijé un presupuesto con el cual se cubre el costo de las mismas.



INTRODUCCION

Este trabajo de titulacion se realiza con los lineamientos del Plan de Trabajo de Titulacién
previo a la obtencion del Titulo de Ingenieria Comercial, Disefio de un plan de marketing
para la empresa de servicios deportivos y recreativos acuaticos “ATLANTIS” ubicado en la
zona sur de la ciudad de Quito, para el presente trabajo se realizara una investigacion
descriptiva, con la finalidad de elegir las estrategias de marketing méas indicadas para la

empresa.

En este trabajo se trata el problema de las ventas reducidas que ha venido presentando el
Complejo Atlantis desde su apertura en el mes de mayo del afio 2015, el cual ha sido
generado por la poca experiencia que tiene la empresa, baja asesoria en publicidad y ventas

y exceso en los gastos administrativos y operativos.

Se realizé un diagnostico general de la empresa para posteriormente llevar a cabo una
investigacion de mercado utilizando las herramientas, observacion y realizacion de encuestas
con la finalidad de conocer, las preferencias de los consumidores, los principales aspectos
que consideran antes de visitar balnearios, etc. En el plan de marketing se definen las
estrategias propuestas para la empresa con la finalidad de resolver el problema de
investigacion. Una vez sefialadas las estrategias se presenta un presupuesto para la ejecucién

de las mismas y un periodo de tiempo aproximado para su ejecucion.



1 ANTECEDENTES Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 ANTECEDENTES

1.1.1 Breve Historia de la Empresa

El Complejo Recreacional Atlantis es una empresa familiar Ecuatoriana
dedicada a la prestacién de servicios deportivos y recreativos acuaticos, con un
namero de RUC 1704922762-001, abrid sus puertas al publico el 1 de mayo del

afo 2015.

Su inversidn se estima en aproximadamente $150 000, el tiempo de construccién

del complejo fue de 14 meses.

La empresa se encuentra conformada por 5 trabajadores incluyendo a su
propietario el Sr. Luis Ortiz, la administradora Sra. Lidia Camacho, encargada
de la cafeteria Sra. Beatriz Camacho, encargado de maquinarias y equipos Sr.

Edwin Chango y encargado de piscina Sr. Bryan Camacho.

ATLANTIS
Figura 1: Logotipo Complejo Recreacional Atlantis



1.1.2 Descripcion del servicio

El Complejo Recreacional Atlantis es una empresa dedicada a la prestacion de
servicios deportivos y recreativos acuaticos, la empresa cuenta con una piscina
principal de 18 metros de largo por 8 de ancho y una secundaria para nifios de 4
metros de largo por 5 de ancho, ademas de esto cuenta con Sauna, turco,
hidromasaje, piscina polar, zona wi-fi, servicio de cafeteria y parqueadero para

sus clientes.

N

Figura 2: Piscina del Complejo Recreacional Atlantis

1.1.3 Ubicacion

El Complejo Recreacional Atlantis se encuentra ubicado en la zona sur de la
ciudad de Quito, sector la ecuatoriana entre la Avenida Mariscal Sucre y Emilio

Uzcategui, Oe 4-288

En las cercanias del complejo se encuentran ubicadas instituciones educativas,

empresas publicas, etc.
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Figura 3: Localizacion del Complejo Atlantis

Fuente: Google Maps

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para los propietarios del Complejo Recreacional Atlantis, la empresa no ha tenido la
participacion esperada en el mercado debido a que en la zona existen empresas de
similares caracteristicas a las del Complejo lo cual dificulta que una empresa que tiene
apenas 4 meses en el mercado llegue al nimero deseado de ventas, sus principales
competidores se encuentran ubicados a aproximadamente 750 metros del Complejo
Atlantis y llevan en el mercado 10 y 4 afios respectivamente. La empresa contrato un
servicio privado para la realizacion de flyers publicitarios con el fin de impulsar sus ventas

y aumentar la cuota de mercado frente a la competencia sin resultados satisfactorios.

La promocion del Complejo Recreacional Atlantis se ha realizado a través de la

reparticion masiva de los flyers antes mencionados y entrega de tarjetas directamente
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a los clientes. No ha existido un claro lineamiento en cuanto a como atraer clientes e
incrementar las ventas. Aunque los esfuerzos sean adecuados, los propietarios

cuestionan la efectividad de las estrategias actuales.

La implementacion de un plan de marketing, se vuelve una opcion eficiente y rapida,
con el tnico fin de conquistar el mercado en el cada vez mas clientes buscar actividades

recreativas y deportivas cercanas a su lugar de residencia.

La escasa presencia de la empresa en redes sociales es una limitante al momento de
conseguir nuevos clientes, con la influencia de las redes sociales en las personas en los
Gltimos afios, la empresa desperdicia una gran oportunidad ya que hoy en dia las
mismas permiten difundir un mensaje a muchas mas personas de manera casi

inmediata.

A pesar de que el Complejo Atlantis se encuentra ubicado en la cercania de algunos
establecimientos educativos, empresas privadas, instituciones del estado, etc. No ha
podido realizar convenios estratégicos con dichas organizaciones ya que no existe una
campafa publicitaria que se enfoque en ese segmento del mercado. Los ingresos
proporcionados de estas empresas serian importantes para el Complejo Atlantis,
especialmente en temporada baja, ya que los mismos ayudarian a solventar gastos

administrativos y operativos del mismo.



1.3

1.4

FORMULACION DEL PROBLEMA

¢La implementacion de estrategias de marketing ayudara a que las ventas de la
empresa “Complejo Recreacional Atlantis” crezcan en un 30% en el segundo semestre

del afio 2016 con respecto al segundo semestre del 2015?

JUSTIFICACION

El plan de marketing es esencial para el funcionamiento de cualquier empresa y la
comercializacion eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso dentro de
la propia empresa. La elaboracion de un plan de marketing lleva tiempo, pero es
tiempo bien invertido que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo. EIl plan de
marketing proporciona una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia él. Tiene la ventaja afiadida de que la recopilacion y
elaboracion del plan de marketing permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada

etapa y los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo (Cohen, 2010,

pag. 10).

El tipo de estudio que se realizard para esta investigacion sera descriptivo ya que se
ocupa de la descripcion de datos y caracteristicas de una poblacién. EIl objetivo es la
adquisicion de datos precisos, objetivos y sistematicos que pueden usarse en
promedios, frecuencias y calculos estadisticos similares. Los estudios descriptivos
raramente involucran experimentacion, ya que estdn mas preocupados con los
fendmenos que ocurren naturalmente que con la observacion de situaciones
controladas ya que se tratara de analizar como es y como se manifiesta los diferentes

fendmenos de comportamiento por parte de los aficionados y sus componentes.
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Para la recoleccion de datos sobre preferencia y satisfaccion al cliente utilizaremos el
método de la observacién y encuestas las cuales nos ayudaran a obtener informacion

de una manera mas rapida y confiable.

El propoésito de este proyecto es realizar un plan de marketing para el Complejo

Recreacional Atlantis con la finalidad de incrementar sus ventas y a su vez que los

clientes acojan el establecimiento como un lugar de permanencia habitual para sus

actividades recreativas acuaticas semanales.

OBJETIVOS

1.5.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing para la empresa de servicios deportivos y

recreativos acuaticos Atlantis, ubicada en la ciudad de Quito, con la finalidad de

aumentar sus ventas en un 30% en el segundo semestre del afio 2016 con

respecto al segundo semestre del afio 2015.

1.5.2 Objetivos Especificos

o Disefiar las estrategias de marketing mas apropiadas para la captacion de

nuevos clientes para el Complejo Recreacional Atlantis.

o Realizar el diagnostico situacional de la empresa FODA.
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e Determinar un presupuesto para la ejecucion de las diferentes estrategias

de marketing a aplicar para el Complejo Atlantis.



2 MARCO TEORICO

2.1 QUE ES MARKETING

2.1.1 Concepto de Marketing

El marketing mas que otra funcidn de negocios, se refiere a los clientes.

Muchas personas creen que solo consiste en vender y hacer publicidad. Todos
los dias nos bombardean con comerciales de television, catalogo, llamadas de
ventas y ofrecimientos de productos via correo electréonico. No obstante, las

ventas y la publicidad tan solo son la punta del icebert del marketing.

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social, y
administrativo mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo
gue necesitan y desean creando e intercambiando valor con otros. En un
contexto de negocios mas estrecho, el marketing incluye el establecimiento de
relaciones residuales de intercambio de valor agregado, con los clientes. Por lo
tanto, definimos el marketing como el proceso mediante el cual las compafiias
crean valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para

obtener a cambio valor de estos (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 3).
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El concepto de marketing sostiene que la clave para que una organizacion
alcance sus metas es ser mas eficaz que sus competidores en cuanto a crear,

entregar y comunicar valor a los clientes de su mercado metas.

El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades
del cliente, maketing integrado y rentabilidad. EI concepto de marketing adopta
una perspectiva de afuera hacia adentro: comienza con un mercado bien
definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las
actividades que afectaran a los clientes y produce utilidades al satisfacer a los

clientes (Kotler, 2010, pag. 12)

2.1.2 Mercado

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales de un
producto o servicio. Tales compradores comparten una necesidad o un deseo en

particular, el cual puede satisfacerse mediante relaciones de intercambio.

El marketing implica administrar para dar lugar a relaciones redituables con el
cliente. Sinembargo, crear esas relaciones requiere de esfuerzo. Los vendedores
deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar buenas ofertas
de mercado, establecer sus precios, promoverlas, almacenarlas y entregarlas.
Actividades como la investigacion del consumidor, el desarrollo de productos,
la comunicacién, la comunicacion, la distribucion, la fijacion de precios y
servicio resultan fundamentales para el marketing (Kotler & Armstrong,

Marketing, 2012, pag. 7).
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2.1.3 Segmentacién de Mercado

Los compradores de cualquier mercado difieren en sus deseos, recursos,
localizacion, actitudes de compra y practicas de compra. A través de la
segmentacion del mercado, las empresas dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios para intentar llegar a ellos de
manera mas eficiente y efectiva con bienes y ejercicios que se ajusten mejor
a sus necesidades Unicas (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 190).

2.1.3.1 Tipos de Segmentacion

2.1.3.1.1Segmentacion Geogréafica

Se refiere a segmentar los mercados por zonas de un pais o del
mundo, tamafio del mercado, densidad del mercado o clima.
Densidad del mercado significa el nimero de personas dentro de una
unidad territorial, como una franja del censo. El clima se utiliza con
frecuencia en la segmentacion geografica porque tiene un gran
efecto en las necesidades y la conducta de compra de los habitantes

(Lamb, Hair, & McDaniel, 2014, pag. 123)

2.1.3.1.2Segmentacion Demogréafica

Las empresas a menudo segmentan los mercados basandose en
informacion demografica porque es facil de obtener y muchas veces
estd relacionada con la conducta de compra y consumo de las

personas.
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Por Edad

Las empresas emplean diferentes términos para referirse a
diferentes grupos de edad. Algunos ejemplos son: recién nacidos,
bebes, nifios, preadolescentes, generacién Y (adolescentes y
jévenes adultos), generacion X, generacion baby boom y adultos
mayores. La segmentacion por edad es una herramienta
importante.

Por Género

La segmentacion por género te permite disefiar y brindar
mensajes especificos a hombres 0 mujeres, segun tus objetivos de
negocios.

La habilidad de segmentar a hombres y mujeres de forma
especifica te permite elaborar y brindar mensajes mas pertinentes.
Este tipo de segmentacion también crea una mejor experiencia
para el cliente, ya que ve contenidos que se aplican mejor a ellos.

Por Ingreso

El ingreso es una variable muy utilizada para segmentar los
mercados porque el nivel de ingresos influye en los deseos de los
consumidores y determinan su poder de compra. Muchos
mercados estan segmentados por ingresos, entre ellos los de la
vivienda, la ropa, los automoviles y los alimentos. (Lamn, Hair,
McDaniel, 2014, p. 130)

2.1.3.1.3Segmentacion Psicografica

La segmentacion psicografica se basa en las siguientes variables.

Personalidad

La personalidad refleja los rasgos, las actitudes y los habitos de
un individuo.

La ropa es el maximo descriptor de la personalidad. Las personas
que siguen la moda usan ropa cara y de vanguardia y los
desalifiados usan pantalones vaqueros, camisetas y zapatos tenis.
Las personas compran prendas que creen que refleja su
personalidad y que proyectan a otros una idea de quienes son.
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Motivos

Las empresas que venden productos para bebé u seguros de vida
se dirigen a motivos emocionales de los consumidores, a saber:
cuidar de sus seres amados. Al subrayar la economia, la
seguridad y la fiabilidad, los fabricantes de automdviles como
Subaru y Suzuki se dirigen a los clientes utilizando motivos
racionales, en cambio otras marcas como Mercedes-Benz atraen
clientes con motivos orientados al estatus.

Estilos de vida

Esta divide a las personas en grupos dependiendo de como pasan
el tiempo, la importancia que conceden a las cosas que las rodean,
a sus creencias y algunas caracteristicas socioeconémicas como
el ingreso y el grado de estudios.

Geodemografia

Agrupa a los clientes potenciales de categorias de estilos de vida
de los barrios. Combina la segmentacion geograficay el estilo de
vida. Esta segmentacion ayuda a las empresas a crear programas
de marketing a la medida de los compradores potenciales que
viven en zonas geogréaficas pequefias como los barrios, que tienen
un estilo de vida y caracteristicas demograficas muy especificos.
(Lamb, Hair, & McDaniel, 2014, pag. 133).

2.1.3.1.4Segmentacion por beneficios

Es el proceso que agrupa a los clientes en segmentos de mercado de
acuerdo con los beneficios que esperan del producto. La mayor parte
de las clases de segmentacion de mercado parten del supuesto de que
esta variable y las necesidades de los clientes estan relacionadas. La
segmentacion por beneficios es diferente porque agrupan a los
clientes potenciales a partir de sus necesidades o deseos, en lugar de
hacerlo con base en alguna otra caracteristica, como la edad o el

género (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014, pag. 134).
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2.1.3.1.5Segmentacion por Tasa de Uso

Divide al mercado de acuerdo con el volumen comprado o
consumido del producto. Las categorias varian dependiendo del
producto, pero probablemente incluiran una combinacion de los
usuarios siguientes: los que ya han usado el producto, los
potenciales, los que lo usan por primera vez, los que lo usan poco o
forma irregular, los que lo usan medianamente y los que lo usan
mucho. La segmentacidn por tasa de uso permita que las empresas
concentren sus esfuerzos en las personas que usan mucho el producto
0 que creen diversas mezclase de marketing dirigidas a diferentes
segmentos. Como los usuarios intensivos representan muchas veces
una fraccién considerable del total de ventas del producto, algunas
empresas se concentran en este segmento (Lamb, Hair, & McDaniel,

2014, pag. 134).

2.2 PLAN DE MARKETING

2.2.1 Concepto de Plan de Marketing

Un plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es la bitacora
mediante la cual la empresa establece qué objetivos en términos comerciales
quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos decir la

estrategia de marketing. Un plan de marketing generalmente es disefiado para
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periodos de un afio, coincidiendo con la planeacién de las organizaciones; para
el caso de productos nuevos, el plan de marketing se puede hacer solo para el
periodo que hace falta con respecto a la terminacion del afio, o para este periodo.

(Hoyos, 2013, pag. 4)

2.2.2 Utilidad del Plan de Marketing

Un plan de marketing debidamente preparado produce mucho con una cantidad

relativamente pequefia de esfuerzo concentrado. Entre las utilidades figuran las

siguientes:

Sirve de mapa.

e Es util para el control de la gestion y la puesta en practica de la estrategia.

¢ Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan 'y

el logro de los objetivos.

e Permite obtener recursos para la realizacion del plan.

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

e Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades, tareas y definir

los plazos.
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e Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las amenazas

futuras (Cohen, 2010, pag. 10).

2.2.3 Importancia del Plan de Marketing

Una empresa que posee un plan de marketing tiene mayores probabilidades
de tener éxito que aquella que no cuente con esta herramienta;
definitivamente, el plan de marketing le brinda la oportunidad a la empresa
de tener claridad de proposito y a definir el foco sobre las areas que debe
atender para garantizar los objetivos de esta. El plan de marketing, ademas,
aporta claridad a la organizacion sobre lo que debe hacer y coémo hacerlo, de
tal manera que invita a que la empresa y los ejecutivos encargados de la
funcién comercial desplieguen la disciplina necesaria para llevarlo a feliz
término. (Hoyos, 2013)

2.2.4 Ventajas y Desventajas del Plan de Marketing

2.2.4.1 Ventajas

Marca las bases para que el departamento de marketing defina los

objetivos y las acciones.

e Obliga a reflexionar sobre el presente y el futuro de la empresa.

e Optimiza la utilizacion de recursos humanos y financieros.

e Obliga a fijar plazos para el cumplimiento de las tareas o funciones.

e Aumenta el sentimiento de participacion y mejora la coordinacion,

gracias a la definicion de responsabilidades.
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¢ Ayuda a una organizacion mas coordinada y eficaz.

e Aporta la evaluacion y el control de las actividades del marketing.

e Facilita el seguimiento de las acciones emprendidas y una

interpretacion objetiva de las desviaciones entre las previsiones y los

resultados.

e Permite realizar correcciones cuando se detectan las desviaciones

del plan (Talaya & Romero, 2013, pag. 17).

2.2.4.2 Desventajas

o La falta, incluso el exceso, desorden o el mal uso de la informacién

utilizada, constituyen un problema operativo.

e Requiere un gran trabajo y esfuerzo previo.

e Laelaboracion del plan supone un coste.

o Existe el riesgo de hacer una programacion excesivamente rigida que

dificulte la reaccion ante los cambios (Talaya & Romero, 2013, pag.

17).
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2.2.5 Etapas del Plan de Marketing

2.2.5.1 Andlisis de la Situacion

El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y
que opera al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier
objetivo de mercado estara la mision de la empresa, su definicion vendra
dada por la alta direccién, que deberd indicar cuales son los objetivos
corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados debemos
dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la

elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y
evaluar los datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel
interno como externo de la compafiia, lo que nos llevara a descubrir en el

informe la situacién del pasado y del presente.

2.2.5.1.1 Anélisis Historico

Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos mas
significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la
proyeccion futura se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales
como las ventas de los ultimos afios, la tendencia de la tasa de
expansion del mercado, cuota de participacion de los productos,

tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacion de los
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productos, comportamiento de los precios, etc., el concepto histérico

se aplica al menos a los tres Gltimos afos.

2.2.5.1.2 Anélisis Causal

Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos
0 malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y
justificaciones, como algunas veces sucede. Independientemente del
andlisis que hagamos a cada una de las etapas del plan anterior, se
tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo frente a

situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales.

2.2.5.1.3Anélisis al Comportamiento de la Fuerza de Ventas

Verdaderos artifices de la consecucion de los objetivos comerciales,
conviene realizar un analisis pormenorizado tanto a nivel geografico
y de zonas, como a nivel de delegacién e individual, la herramienta

comparativa y de analisis es la ratio.

2.2.5.1.4Estudio de Mercado

Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del anélisis de la
situacion, este era el Unico punto que debia desarrollarse para
confeccionar un plan de marketing y siempre a través de una
encuesta; paradojicamente no siempre es necesario hacerla para

conocer tanto el mercado como la situacion de la que se parte, ya que
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en la actualidad existen, como hemos explicado en el capitulo de
investigacion de mercados, alternativas muy validas para obtener

informacion fiable.

2.2.5.1.5Anélisis FODA

Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico, es
en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencia ya que
en él quedardn analizadas y estudiadas todas las fortalezas,
debilidades, amenazas y oportunidades que se tengan o puedan
surgir en la empresa o la competencia, lo que nos permitira tener

reflejados no solo la situacién actual sino el posible futuro.

2.2.5.1.6 Anélisis de la Matriz RMG

También estudiada en el capitulo de marketing estratégico, intenta
analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo que se manifiesta
en el mercado respecto a un producto o empresa. De no
contemplarse en su justa medida, llega a producir pérdidas
economicas en su momento, ya que frente a la aparicion de un nuevo
producto que parece responder a las directrices mas exigentes y que
da cumplida respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada
su aceptacion sin una ldgica aparente, los profesionales del

marketing siempre decimos que «el mercado siempre pasa factura»
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2.2.5.2 Objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
Marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de
los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos
en principio determinan numéricamente donde queremos llegar y de qué

forma; éstos ademas deben ser acordes al plan estratégico general.

2.2.5.2.1Cuantitativos

A la prevision de ventas, porcentaje de beneficios, captacion de

nuevos clientes, recuperacion de clientes perdidos, participacion de

mercado, coeficiente de penetracion, etc.

2.2.5.2.2Cualitativos

A la mejora de imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de

servicios, apertura de nuevos canales, mejora profesional de la

fuerza de ventas, innovacion, etc.

2.2.5.3 Estrategias

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

alcanzar los objetivos previstos.
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El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

e Ladefinicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.

e EIl planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes
variables del Marketing (producto, comunicacion, fuerza de ventas,

distribucion, etc.)

e Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

e La valoracién global del plan, elaborando la cuenta de explotacién
provisional, la cual nos permitird conocer si obtenemos la

rentabilidad fijada.

e Ladesignacion del responsable que tendra a su cargo la consecucion

del plan de Marketing.

2.2.5.4 Plan de Accion

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que

elaborarse un plan de accion para conseguir los objetivos propuestos en el

plazo determinado.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran

englobadas dentro del mix del Marketing:
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2.2.5.4.1Producto / Servicio

Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos/servicios, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la
gama de productos/ampliacion servicios, mejora de calidad
producto/servicio, nuevos envases y tamarios de producto, valores

afiadidos al producto, creacion de nuevos productos.

2.2.5.4.2Precio

Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,

incorporacion de rappels, bonificaciones de compra/por servicio

2.2.5.4.3Canales de Distribucion

Comercializar a través de Internet, apoyo al detallista, fijacion de
condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales, politica de

stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte.

Sobre la organizacion comercial. Definicidn de funciones, deberes
y responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento
0 ajuste de plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas,
retribucion e incentivacion de los vendedores, cumplimentacion y

tramitacion de pedidos, subcontratacion de task forces.
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2.2.5.4.4Comunicacion Integral Off-Line/On-Line

Contratacion de gabinete de prensa, creacién de pagina web,
campafas publicitarias, plan de medios y soportes, campafias

promocionales, politica de marketing directo.

Se han de determinar los medios humanos y los recursos materiales
necesarios para llevar a cabo todas estas acciones, sefialando el grado
de responsabilidad de cada persona que participa en su realizacion,
como las tareas concretas que cada una de ellas debe realizar,
coordinando todas ellas e integrandolas en una accién comun.
Asimismo, se detalla si se debe subcontratar parte o la totalidad de
procesos (por ejemplo agencia de Disefio, agencia de plan de medios,

consultoria Marketing externa, etc.)



3 ANALISIS DE LA ORGANIZACION

3.1 ANALISIS EXTERNO

3.1.1 Econdémico

3.1.1.1 Incremento del IVA

El aumento en el IVA de 12% a 14% a partir del 1 junio de 2016, esta

medida econdmica perjudica al Complejo Atlantis de 2 maneras:

e En la compra de sus diferentes productos tanto para cafeteria como
para piscina ya que los mismos a partir de la fecha sefialada incluiran

un 14% de IVA.

e El precio de ingreso a piscina, el cual fue fijado en $5 adultos y $3

nifios y tercera edad, no puede ser modificado, al igual que los

precios en cafeteria, ya que esto causaria malestar entre sus clientes.

3.1.1.2 Aumento de la Inflaciéon

Segln datos del Instituto nacional de estadisticas y censos INEC, la

inflacion del afio 2015 fue de 3,38%, la cual es considerablemente buena
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ya que no excede con la estimacion anual de la misma, la inflacion
afectaria al Complejo Atlantis ya que los precios de los productos de
limpieza, repuestos de maquinaria, productos para cafeteria, etc.,
presentarian un incremento. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos -

INEC, 2016)

Los factores antes sefialados generan en la economia familiar, una
disminucion en sus gastos, en este caso seria la decision de las familias en
disminuir la frecuencia de visitas al Complejo y/o el consumo de los

productos que se ofertan en la cafeteria del mismo.

3.1.2 Social

El principal factor social que se considero fue el desempleo, que segun el INEC
llego a un 5,7% en el mes de marzo de 2016 en comparacion a un 3,8% del mes
de marzo del 2015, este uno de los factores principales para que las personas
midan sus gastos, al ya no tener una fuente de ingresos fijo, esto ocasionaria una
reduccién en las ventas para el Complejo Atlantis, como ya han evidenciado sus
propietarios en estos ultimos meses. (Instituto Nacional de Estadistica y Censos

- INEC, 2016)

3.1.3 Tecnologico

Las nuevas tecnologias de la informacion son un factor que el complejo debera

tomar muy en cuenta con la finalidad de llegar a sus clientes de mejor manera.
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Las redes sociales hoy en dia son una tendencia, y en la misma las personas

pueden recibir informacion casi de manera inmediata por medio de su

Smartphone, Tablet o0 computadora.

3.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

3.2.1 Poder de Negociacién de los Clientes

El nuevo estilo de vida de las personas, los hace buscar actividades de recreacion

y deportivas en la cercania de su hogar, basdndonos en esto mediremos el poder

de negociacion que tienen los clientes con el Complejo Atlantis, la demanda es

el principal factor para la misma ya que al existir una demanda

considerablemente alta el poder de negociacion de los clientes es elevado.

3.2.2 Poder de Negociacion de los Proveedores

En la actualidad el Complejo Atlantis tiene tres proveedores:

1.-Equipos de piscina y mantenimiento a cargo del Ing. Chamorro.

2.-Productos de limpieza, como son, jabén, desinfectantes, aromatizantes por

parte de la empresa LIMPIO.

3.-Quimicos de piscina por parte de la empresa Ecu-quim.
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El poder de negociacion de los proveedores hacia el complejo es escaso ya que
varias empresas en la ciudad brindan servicio de mantenimiento de maquinaria
y equipos para piscina, venta de productos de limpieza, venta de quimicos de

piscina.

3.2.3 Competidores Activos

Actualmente existen seis competidores activos en la zona los cuales ofrecen un
servicio muy similar al prestado por el complejo Atlantis, a continuacion

detallaremos a cada uno de ellos.

Complejo Agua Azul: Ubicado a aproximadamente 3 kilémetros del Complejo
Atlantis entre las calles Palmales S26-148 y Av. Rumichaca sector Santa Rita,
su inauguracion fue en el afio 2012, este complejo cuenta con una piscina de
agua temperada, 2 saunas, 2 hidromasajes, 2 turcos, una piscina polar y no cuenta

con estacionamiento.

El valor de ingreso a piscinas es de $5 para personas adultas y de $3 para nifios
entre los 2 hasta los 12 afios y no presenta un descuento para personas de la
tercera edad ni para personas con habilidades especiales, su horario de atencion

es de domingo a domingo de 6am a 11pm.

El complejo Agua Azul presenta una promocion de 2x1 los dias martes con
excepcion de los feriados ni temporada vacacional, ofrece precios especiales

para grupos e instituciones publicas y privadas.



Figura 4: Logotipo Complejo Agua Azul

Fuente: Pagina de Facebook Complejo Agua Azul

Centro Termal Aquazul: Se encuentra ubicado a aproximadamente 750 metros
del Complejo Atlantis entre las calles Juan Vasquez S43-209 y Emilio Uzcategui

sector La Ecuatoriana, su inauguracion fue en el afio 2006.

El Centro Termal Aquazul cuenta con una piscina para nifios, una piscina para
adultos, piscina para nifios, un sauna, un hidromasaje, un turco, también ofrece

servicio de estacionamiento y cafeteria.

El valor de ingreso al complejo es de $4 para las personas adultas y de $2 para
nifios desde los 2 hasta los 12 afios y no presenta un descuento para las personas
de la tercera edad ni para personas con habilidades especiales, su horario de

atencion es de martes a domingo de 7:30 am a 8pm.

El Complejo también presenta una promocion de 2x1 los dias miércoles y jueves

con excepcion de los feriados.
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Figura 5: Logotipo Centro Termal Aquazul

Fuente: P4gina de Facebook Centro Termal Aquazul

Water Palace SPA: Se encuentra ubicado a unos 500 metros del Complejo
Atlantis entre la avenida La Ecuatoriana OE-5 94 y Amadeo Izquieta sector La

Ecuatoriana, abrio las puertas al publico en el afio 2011.

Water Palace SPA cuenta con una Unica piscina, un sauna, un turco, un
hidromasaje, bafios de cajon, no cuenta con servicio de cafeteria ni

estacionamiento.

El valor de ingreso al complejo es de $4 para las personas adultas y de $2 para
nifios desde los 2 hasta los 12 afios y para las personas de la tercera edad por un
tiempo de uso de 3 horas, su horario de atencion es de martes a viernes de 10 am

a7 pmy los fines de semana de 9 ama 7 pm.
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Figura 6: Logotipo Water Palace SPA

Fuente: Google maps

Aqualandia: Se encuentra ubicado a unos 2 kildmetros del Complejo Atlantis

ubicado en el Sector de Guajalo entre la Av. Maldonado s2713 y 21 de Agosto.

Agualandia cuenta con una piscina para adultos, una piscina para nifios, sauna,

turco, hidromasaje, también cuenta con servicio de cafeteria y parqueadero.

El valor de ingreso al complejo es de $4 para las personas adultas y de $2.5 para
nifios desde los 4 hasta los 12 afios, $1,5 parqueadero, no presenta descuento
para personas de la tercera edad y su horario de atencion es de martes a domingo

de 9am a 7pm.

Figura 7: Logotipo Aqualandia

Fuente: Pagina de Facebook Aqualandia



32
La cascada: Se encuentra ubicado a unos 3 kildmetros del Complejo Atlantis
ubicado en la Av. Panamericana sur y camino al Conde por la entrada al Mega

Santa Maria de la ciudadela Guamani.

La Cascada cuenta con una unica piscina, sauna, turco, hidromasaje, también

cuenta con servicio de cafeteria y parqueadero.

El valor de ingreso al complejo es de $3,50 para las personas adultas y de $2
para nifios desde los 4 hasta los 12 afios, $1,5 parqueadero, no presenta descuento
para personas de la tercera edad y su horario de atencion es de martes a viernes

de 10 am a 7 pm, fines de semana y feriados de 8 am a 7 pm.
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Figura 8: Logotipo La Cascada SPA

Fuente: P4gina de Facebook de La cascada spa

Complejo Recreacional “Yacu-Sur”: Se encuentra ubicado a unos 600 metros
del Complejo Atlantis en la ciudadela La Ecuatoriana entre las calles Amadeo
Izquieta s46-79 y Herrera Cevallos. Abrid sus puertas al publico en Abril del

ano 2016.
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Complejo Recreacional “Yaku-Sur” cuenta con una unica piscina, un sauna, un
turco, un hidromasaje, servicio de cafeteria, no cuenta con servicio de

estacionamiento.

El valor de ingreso al complejo es de $5 tanto para adultos como para nifios entre
semana, fines de semana y feriados $4 adultos y $2,50 nifios, su horario de
atencion es de miércoles a viernes de 10 am a 8 pm, sabados, domingos y

feriados de 9 am a 7 pm.
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Figura 9: Logotipo Complejo Recreacional Yaku-Sur

Fuente: P4gina de Facebook Complejo Recreacional “Yaku-Sur”

3.2.4 Competidores Potenciales

En el mes de diciembre del afio 2015 en el barrio Rumihuco ubicado a poca
distancia del Complejo Atlantis, se planted un proyecto el cual consistia en la
regeneracion de una piscina municipal ubicada en el sector por méas de 40 afios

y en la construccién de vestidores y duchas.
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Los moradores del sector propusieron hacerse cargo de las instalaciones por lo
cual estas dejarian de ser municipales y pasarian a manos privadas, lo que

implica que ahora tendrian un costo de ingreso.

La directiva del barrio Rumihuco se encuentra en bldsqueda de financiamiento

para la ejecucion del proyecto ya mencionado.

3.2.5 Productos Sustitutos

Para realizar este analisis identificaremos a otros negocios o0 empresas que
ofrezcan productos similares los cuales puedan ser considerados como sustitutos

a los que ofrece el Complejo Atlantis.

En las inmediaciones del sector podemos encontrar algunas empresas que
ofrecen productos sustitutos como es el servicio de gimnasio, escuelas de futbol,

academias de karate, entre otras.

3.3 FACTORES INTERNOS

3.3.1 Recursos

3.3.1.1 Recursos Financieros

El Complejo Recreacional Atlantis contd con una inversion inicial de

aproximadamente $ 150 000, los cuales fueron financiados una parte por

créditos bancarios y la otra por aporte de los propietarios del complejo. El
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terreno donde se encuentra ubicado el Complejo Atlantis ya pertenecia a
los duefios del complejo con anterioridad, al igual que varios equipos de

uso para la administracion y funcionamiento de la cafeteria.

3.3.1.2 Recursos Humanos

El complejo cuenta con 4 empleados tiempo completo sin contar a su
propietario, los cuales estan encargados de la administracion, servicio de
cafeteria, mantenimiento de maquinaria y piscina respectivamente. En la
administracion se encuentra la Sra. Lidia Camacho, en la cafeteria la Sra.
Beatriz Camacho y el Sr. Bryan Camacho, el mantenimiento de piscina 'y
maquinarias esta a cargo del Sr. Edwin Chango, también el complejo
cuenta con asesoria del Ing. Chamorro para el tratamiento periddico del

agua.

3.3.1.3 Recursos Tecnoldgicos

Para la administracion del Complejo Atlantis, se utiliza una red de datos
privada pequefia, aprovechando la conectividad por internet, tanto para

seguridad como para el sistema de facturacion del mismo.

Para la implementacién del sistema de facturacion del complejo fue
necesario la compra de un software especializado y una méaquina de
facturacion ademas de una computadora y una impresora, para el sistema
de seguridad los propietarios del complejo adquirieron 6 camaras en alta

definicion las cuales fueron ubicadas estratégicamente en las diferentes
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secciones del complejo y una television LED de 32 pulgadas para el
monitoreo de las mismas, el sistema de entretenimiento cuenta con una
pantalla LED y sefial de cable brindado por la Corporacién Nacional de

Telecomunicaciones CNT.

Figura 10: Sistema de Video Vigilancia — Complejo Atlantis

3.3.2 Mision

Satisfacer las necesidades y expectativas de nuestros usuarios con servicios
deportivos recreativos acuaticos y contribuir a mejorar la calidad de vida de

aquellos que participan en las actividades que proponemos.

3.3.3 Vision

Ser una de las principales empresas que ofrezcan el servicio de recreacion
deportiva acuética en la zona sur de la ciudad de Quito y ser reconocida por
nuestros clientes gracias a nuestro compromiso, seriedad y calidad en el servicio

que brindamaos.



37

3.3.4 Valores

e Respeto

e Honestidad

¢ Responsabilidad
e Confiabilidad
e Amabilidad

e Seguridad

3.4 ANALISIS FODA

Es importante conocer el estado situacional del Complejo Recreacional Atlantis; por
ello hemos realizado un estudio externo e interno de dicha empresa, mediante el
método de andlisis FODA, el cual comprende las fortalezas, oportunidades,

debilidades y amenazas que presenta la empresa.

Este analisis nos servira para conocer el estado actual de la empresa, si desde su
apertura en mayo del afio 2015 ha existido un escenario positivo o negativo, como la
situacion actual del mercado puede influir en la empresa en el futuro, para asi
implementar las herramientas mas adecuadas con la finalidad de cumplir con sus metas

y objetivos.
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3.4.1 Fortalezas

e Ubicacion estratégica, ya que el complejo se encuentra ubicado en una
zona de gran afluencia de personas y en la cercania de instituciones

publicas y educativas.

e Construccion del complejo con materiales de primera, lo que realza el
ambiente de modernidad y lujo, lo cual lo distingue de sus competidores

directos.

e Capacidad de la infraestructura, la piscina del Complejo Atlantis cuenta
con las siguientes dimensiones: 18 metros de largo, 9 metros de ancho y
1,75 metros en la parte méas profunda, lo que la convierte en la piscina mas

grande del sector.

3.4.2 Debilidades

Inexperiencia en el negocio ya que es una empresa nueva en el mercado.

Bajo nivel de asesoramiento en publicidad y promocion.

Costos elevados para atraer nuevos clientes.

Excesivos gastos de mantenimiento y personal del complejo.

3.4.3 Oportunidades

e Existencia de un mercado en ascenso.
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e Tendencia de los clientes a la realizacion de deportes, en especial natacion.

e Existe la oportunidad de incorporar nuevos servicios como son,

aromaterapias, masajes anti-estrés, etc.

¢ Nuevas tecnologias de comunicacion.

¢ Posibilidad de realizar acuerdos con empresas del sector.

3.4.4 Amenazas

e Presencia de competidores en las cercanias del Complejo.

o Experiencia de los competidores, ya que muchos de ellos llevan mas de 5

afios en el mercado y nuestro competidor principal mas de 10 afios.

e Variacién de precios de competidores, ya que al momento de la apertura

del Complejo Atlantis, los competidores redujeron su precio de entrada

entre el 25 al 50% de su valor original.

e Aparicion y desarrollo de nuevos proyectos en los alrededores del

complejo.

e Clientela mas reducida por el precio superior al de la competencia.

e Alza de precios en los productos de limpieza para piscina.



4 INVESTIGACION DE MERCADO

4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION DE MERCADO

Conocer cuales son los aspectos mas importantes que toman en consideracion
las personas al momento de visitar un balneario, ya sea en compafiia de su

familia, amigos o solos.

¢ Definir la frecuencia de las visitas a los balnearios dentro de la ciudad de Quito.

e Identificar el principal medio por el cual las personas reciben informacion sobre

balnearios dentro de la ciudad de Quito.

e Conocer cuéles son los servicios mas utilizados por las personas dentro de un

balneario.

4.2 DISENO DE LA INVESTIGACION

El tipo de estudio que se realizard para esta investigacion sera descriptivo ya que se
ocupa de la descripcion de datos y caracteristicas de una poblacién. EIl objetivo es la
adquisicion de datos precisos, objetivos y sistematicos que pueden usarse en
promedios, frecuencias y calculos estadisticos similares. Los estudios descriptivos

raramente involucran experimentacion, ya que estdn mas preocupados con los
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fendmenos que ocurren naturalmente que con la observacion de situaciones
controladas ya que se tratara de analizar como es y como se manifiesta los diferentes

fendmenos de comportamiento por parte de los aficionados y sus componentes.

De igual manera nos permitira detallar el fenémeno estudiado basicamente a través de
la medicion de uno o mas de sus atributos, en este caso el posicionamiento en el
mercado que va teniendo el Complejo Recreacional Atlantis, otros de los puntos
importantes es la descripcion de su competencia con la finalidad de conocer sus

fortalezas y/o debilidades que estan presente.

METODOLOGIA

4.3.1 Método de Investigacion

El método de investigacion a utilizarse sera el método cuantitativo, ya que este
método se basa en el uso de técnicas estadisticas para identificar ciertos aspectos

sobre una poblacion estudiada.

La investigacion cuantitativa nos ayudara a identificar los problemas de este
estudio y a analizar los diferentes resultados que obtengamos en el desarrollo de
esta investigacion a través de una muestra ya previamente establecida. A través
de esto obtendremos los suficientes datos para la adecuada implementacion de

un plan de marketing para el Complejo Atlantis.
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POBLACION Y MUESTRA

La poblacién del Ecuador segun la pagina web INEC hasta el censo del afio 2010 era
de 14.483.499 personas, y especificamente en la ciudad de Quito era de 2.229.191 de
habitantes las cuales correspondian a 1.150.380 mujeres y 1.088.811 hombres.

(Instituto Nacional de Estadistica y Censos - INEC, 2016)

Segun datos obtenidos por el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito en el afio
2013 el nimero de habitantes en la administracién zonal Quitumbe donde se encuentra

ubicado el Complejo Atlantis fue de 291.439 personas. (QuitoFun.com, s.f.)
CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para determinar el tamafio de nuestra muestra, tomaremos en cuenta la poblacion total
de la administracion zonal Quitumbe la cual cuenta con 291.439 habitantes. A

continuacion se detallara cada una de las variables.

z°pgN
n =
e’*(N—-1)+z°pq

Z= Nivel de confianza

N= Tamafio de la poblacién

e= Error de estimacion

n= Tamafio de la muestra

p= Probabilidad de cumplimiento

g= Probabilidad de no cumplimiento (Torres, Paz, & Salazar, 2009).



43

Para nuestro estudio tenemos:

Z = 1,96 (el nivel de confianza es del 95%)
p= 90%

q= 10%

e=5%

N= 291.439 habitantes

Aplicacion de la formula:

_(1,96%) 0,90 * 0,10 * 291 439
™ = 0,052(291 439 — 1) + 1,962(0,90 * 0,1)

n= 138

4.6 TECNICAS DE RECOLECCION DE DATOS

4.6.1 Método de Observacion

Uno de los métodos a utilizarse para esta investigacion sera la observacion que
nos ayudara a conocer la situacion general de la empresa de una manera visual,
darnos cuenta del numero de clientes mensuales del Complejo Recreacional
Atlantis, preferencias de los mismos, es decir nos permitird conocer ciertos
rasgos existentes en el objeto del conocimiento relacionado con la empresa en

estudio.
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4.6.2 Encuesta

Una vez realizado el calculo para el tamafio de la muestra, procederemos a
realizar 138 encuestas en la ciudad de Quito, con la finalidad de conocer
diferentes factores que nos ayudaran a plantear las estrategias de marketing mas
adecuadas para el Complejo Atlantis. Entre los factores que deseamos conocer
estan los siguientes, sexo, edad, frecuencia en las visitas, preferencias en relacion
a los servicios prestados por el complejo, aspectos que consideran las personas
antes de visitar un balneario, con que personas frecuentan balnearios dentro de

la ciudad, etc.

El modelo de la Encuesta se la puede observar en el Anexo 1.

4.7 PROCESAMIENTO DE ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de datos se realizara a través de la tabulacion de datos en Microsoft
Excel de las encuestas y de la observacidn que se llevaran a cabo dentro de la ciudad
de Quito, de igual manera utilizaremos matrices que nos permitan tener un mejor

tratamiento de la informacidn obtenida en la observacion.

Algunas de las herramientas que se utilizara para la tabulacion de resultados seran,
gréafico de barras, grafico de pasteles, entre otras, con la finalidad de que los resultados
puedan ser presentados de una manera mas clara y precisa a las personas que no

manejan el tema de mercadeo.
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4.8 PRESENTACION E INTERPRETACION DE DATOS
4.8.1 Resultados de la Observacion

Una vez realizada la observacion se ha podido constatar, que la afluencia de
clientes que visitan el Complejo Atlantis es baja especialmente los dias martes,
ya que las visitas no superan las 15 personas, los fines de semana se pudo
constatar que existen en promedio 200 visitas, siendo el dia domingo el de mayor

afluencia de publico.

Visitas semana 38
140

120

100

80

60

40
‘a1
o M

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGD

=]

Figura 11: Visitas al Complejo — Semana 38

En la figura podemos constatar lo ya antes mencionado, el numero de vistas en

la semana 38 que va desde el 12 al 17 de Enero de 2016 fue el siguiente:
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Tabla 1: Visitas al Complejo — Semana 38
VISITAS

MARTES
MIERCOLES
JUEVES

VIERNES
SABADO
DOMINGO

Los propietarios del Complejo Atlantis aseguran que el nimero de visitas en
comparacion al mes de apertura se han incrementado sustancialmente, pero estas
aun no alcanzan el numero deseado para los mismos, a continuacion
presentaremos una comparacion entre la primera semana de apertura y la semana

38 que va desde el 12 al 17 de Enero del 2016.

SEMANA 1
SEMANA 38
Visitas semana 1 vs visitas semana 38
140
120

100

80

40

MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES SABADO DOMINGD

=]

Figura 12: Visitas semana 1 vs semana 38
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Tabla 2: Visitas semana 1 vs semana 38
VISITAS
SEMANA 1 SEMANA 38

MARTES
MIERCOLES

JUEVES
VIERNES
SABADO

DOMINGO

Se realiz6 un andlisis entre el numero de visitas de la semana 1 que iba del 5 al
10 de Mayo de 2015 y la semana 38 que iba del 12 al 17 de Enero del 2016, en
este analisis se pudo observar un claro aumento en el nimero de visitas al
complejo, como se sefial6 con anterioridad, se pudo observar que en la semana
38 en los dias sabado y domingo se han duplicado el nimero de visitas en

comparacion a la semana 1.

4.8.2 Andlisis y Resultados de la Encuesta

Una vez realizada 138 encuestas se procedié a una tabulacién de cada una de las

preguntas que se planted. A continuacion se presenta el analisis e interpretacion

de cada una de ellas.

Tabla 3: Edad
10 A 20 13 9%
21 A 30 32 23%
31A40 60 43%
41 A50 25 18%
51 A60 8 6%

138 100%
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Figura 13: Edad

El 43% del total de pernas que visitan el Complejo Atlantis estan en un rango de
edad de 31 a 40 afios, seguidos por el 23 % de 21 a 30 afios, 18% de 41 a 50

afios, 9% de 10 a 20 afios y finalmente el 6% de 51 a 60 afios.

Tabla 4: Sexo
MASCULINO 56 41%
FEMENINO 82 59%

138
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SEXO

= MASCULINO = FEMENINO

Figura 14: Sexo

Del total de encuestados, 82 personas que corresponden al 59% son mujeres y el

restante 41% son hombres.

1. ¢Ha visitado usted balnearios dentro de la ciudad de Quito?

Tabla 5: Pregunta 1

Sl 130 94%

NO 8 6%

138 100%



50

PREGUNTA 1

140
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Figura 15: Pregunta 1

Un total de 130 personas que corresponden al 94% de encuestados, respondieron
que si han visitado balnearios dentro de la ciudad de Quito y 8 personas que

corresponden al 6% restante respondieron que no los han visitado.

2. ¢Cual es la principal razon por la cual usted ha visitado balnearios dentro

de la ciudad?

Tabla 6: Pregunta 2
Deporte 38 28%
Recreacion 80 58%
Salud 20 14%

138 100%
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PREGUNTA 2

W Deporte M Recreacion ® Salud

Figura 16: Pregunta 2

Del total de personas encuestadas el 58% de ellas respondieron que la principal
razén por la que visitan balnearios es por recreacion, seguidas del 28% que
respondieron que visitan balnearios por deporte y finalmente el 14% que lo

hacen por salud.

3. ¢Con que frecuencia visita balneario dentro de la Ciudad de Quito?

Tabla 7: Pregunta 3

Al menos una vez por semana 28 20,3%
Al menos una vez al mes 28 20,3%
Al menos una vez por trimestre 28 20,3%
Al menos una vez cada seis meses 27 19,6%
Al menos una vez al afio 27 19,6%

138 100%
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PREGUNTA 3

19,6%

m Al menos una vez por semana m Al menos una vez al mes
B Al menos una vez por trimestre Al menos una vez cada seis meses

B Al menos una vez al afio

Figura 17: Pregunta 3

Del total de encuestados, el 20,3% respondi6 que visitan balnearios al menos
una vez por semana, al menos una vez al mes y al menos una vez por trimestre
respectivamente y el 19,6% respondid que visitan balnearios al menos una vez

cada seis meses y al menos una vez al afio en cada caso.

4. ¢Principalmente con quien visita balnearios dentro de la ciudad de

Quito?

Tabla 8: Pregunta 4
Con mi familia 40 29%
Con mis amigos 33 24%
Con mi pareja 32 23%
Solo 33 24%

138 100%
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PREGUNTA 4
Solo
Con mi pareja
Con mis amigos
Con mi familia
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

Figura 18: Pregunta 4

De un total de 138 personas encuestadas, 40 que corresponden a un 29%
respondieron que principalmente visitan balnearios con sus familias, 33 personas
que corresponden al 24% respondieron que los visitan con sus amigos, 32
personas que corresponden al 23% que los visitan con su pareja y el restante 24%

que corresponde a 33 personas que los visitan solos.

5. Sefiale una 0 mas respuestas. ¢Cudles son los aspectos mas Importantes

gue considera usted antes de visitar un balneario?

Tabla 9: Pregunta 5

Cercania a lugar de residencia 92 67%
Precios asequibles 81 59%
Estado de instalaciones 100 72%
Servicio de alimentacion 61 44%
Seguridad 115 83%
Limpieza 120 87%
Parqueadero 59 43%




140

120

De 138 personas, 92 personas sefialaron que un aspecto importante para visitar
un balneario es la cercania con su lugar de residencia, 81 personas precios
asequibles, 100 personas estado de las instalaciones, 61 personas servicio de

alimentacion, 115 personas seguridad, 120 personas limpieza y 59 personas que
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PREGUNTA 5

120

W Cercania a lugar de residencia M Precios asequibles
W Estado de instalaciones & Servicio de alimentacion
W Seguridad H Limpieza

m Parqueadero

Figura 19: Pregunta 5

el balneario cuente con parqueadero.

6. ¢Cuales de los servicios presentados a continuacion utiliza en un

balneario?

Piscina

Sauna

Turco
Hidromasaje
Piscina polar
Bafios de cajon
Aromaterapia

Masajes

Tabla 10: Pregunta 6

115
100
100 92
81
80
61 59
60
40
" —

130 94%
102 74%
98 71%
108 78%
35 25%
8 6%
0 0%
8 6%
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PREGUNTA 6

Masajes
Aromaterapia
Bafios de cajon
Piscina polar

Hidromasaje

|
|
I
|
Turco [
sauna [

Piscina | ——

0 20 40 60 80 100 120 140

Figura 20: Pregunta 6

Un total de 130 personas sefialaron que principalmente utilizan el servicio la
piscina en un balneario, 102 personas el servicio de sauna, 98 personas el
servicio de turco, 108 personas el servicio hidromasaje, 35 personas el servicio
de piscina polar, 8 personas el servicio de bafios de cajon, 0 personas el servicio

de aromaterapia y 8 personas el servicio de masaje.
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¢Cual es el principal medio por el cual usted ha recibido

informacidn sobre balnearios dentro de la ciudad de Quito? Sefiale una sola

respuesta.

Prensa escrita

Paginas amarillas

Correo electrénico
Promociones via telefénica
Valla publicitaria
Recomendaciones
Television

Radio

Redes sociales

Flyers

Tabla 11: Pregunta 7

6 4%

0 0%

2 1%

0 0%
33 24%
21 15%

8 6%

9 7%
40 29%
19 14%
138 100%

PREGUNTA 7

/

Figura 21: Pregunta 7
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= Paginas amarillas

= Correo electrénico
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u Flyers
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De 138 encuestados, 6 que corresponden a un 4% respondieron que recibieron
informacidn sobre balnearios dentro de la ciudad e quito por medio de la prensa
escrita, O personas en paginas amarillas, 2 personas que corresponden al 1% a
través de su correo electronico, O personas por promociones via telefonica, 33
personas que corresponden a un 44% a traves de vallas publicitarias, 21 personas
que corresponden al 15% por medio de recomendaciones, 8 personas que
corresponden al 6% a través de television, 9 personas que corresponden al 7% a
través de la radio, 40 personas que corresponden al 29% a traves de las redes
sociales y el restante 14% que corresponde a 19 personas recibieron informacion

a través de flyers.

4.8.3 Analisis General de Resultados

Con la ayuda de tablas dindmicas, se interpretaran los datos de una manera mas
especifica, buscando ciertos aspectos que nos ayudaran en nuestra investigacion
de mercado y posteriormente en el planteamiento de las estrategias mas

adecuadas para el plan de marketing del Complejo Atlantis.



58

e Unavez realizada la encuesta se pudo constatar que el complejo es visitado

en su mayoria por hombres y mujeres entre los 31 y los 40 afios de edad.

40
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Figura 22: Relacion sexo - edad

e Laprincipal razén para que tanto hombres como mujeres visiten balnearios

es la recreacion principalmente entre los 31 y los 40 afios de edad.

5

m Deporte

m Recreacion
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Dul |I|IIIII Ill

1I0AZ0 21A30 31A40 41A50 51A60 10A20 21A30 31A40 41A50 S1A60

m Salud

Femenino Mazculing

Figura 23: Relacidon sexo - edad - motivo de visita
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e En su mayoria las mujeres encuestadas sefialaron que visitan balnearios al
menos una vez al afio y al menos una vez por trimestre, a diferencia de los

hombres que sefialaron que lo visitan en su mayoria al menos una vez al mes.

16

14
m Al menos una vez al afio

12
B Al menos unavez al mes

1 .
= Al menos una vez cada seis meses
W Al Menos unavez porsemana
m Al menos unavez portrimestre

0

Femenino Masculing

=]

o

=]

I
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Figura 24: Relacion sexo - frecuencia

e EI 29% de las mujeres encuestada prefieren visitar balnearios en compafiia

de sus amig@s y el 30% de los hombres lo hacen en compariia de su

familia.
30
25
20
m Con mi familia
15 B Con mi pareja
m Con mis amigos
wsolo
10
| I
i

Femenino Masculino

Figura 25: Relacién sexo — compafiia visitante
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¢ Del total de encuestados existe una clara tenencia la cual esta resumida en
la figura presentada a continuacion. Las personas que visitan balnearios
al menos una vez al afio, al menos una vez por semestres o al menos una
vez por trimestre prefieren hacerlo en compafiia de sus familias a
diferencia de las personas que lo hacen una vez al mes o al menos una vez

por semana que prefieren visitar balnearios solos.

18
16

14

B Con mi familia

m Con mi pareja

u Con misamigos
| | solo
0 I I I II

Almenos una vez Al menos una vez Al menos unavez Almenos unavez Al menos una vez
al afio al mes cada seis meses por semana por trimestre
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B
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Figura 26: Relacion frecuencia - compafiia visitante

¢ Del total de mujeres encuestadas se lleg6 a la conclusion de que las mismas
son mas propensas a recibir informacion sobre balnearios dentro de la
ciudad de Quito a través de vallas publicitarias y redes sociales, en cambio
los hombres son mas propensos a recibir esta informacién principalmente

a través de redes sociales y recomendaciones.
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Figura 27: Relacion sexo — medio informativo

¢ Indistintamente del sexo de los entrevistados, y en un rango de edad de
entre los 10 y los 40 afios, el medio principal para que los mismos reciban
informacidn sobre balnearios dentro de la ciudad de Quito son las redes

sociales seguidas de las vallas publicitarias.
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Figura 28: Relacion edad — medio informativo
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e Entre los aspectos mas importantes tanto para el publico femenino como
para el pablico masculino se encuentra principalmente la limpieza y la
seguridad de los balnearios, seguidos del estado de las instalaciones y la

cercania con el lugar de residencia.

m Cercania lugar de residencia

80 m Precios aseguibles
m Estado de instalaciones

70 Servicio de alimentacion
m Seguridad
m Limpieza

&0 B Pargueadero
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30

20

10

0

Femenino Masculino

Figura 29: Relacion sexo — aspectos importantes

¢ Indistintamente de la edad que tengan los visitantes, se pudo concluir que
en el caso de las mujeres el servicio mas utilizado en un balneario es la
piscina con un 95%, seguido del sauna con un 74% vy el hidromasaje con
un 73%. En el caso de los hombres el servicio mas utilizado es la piscina

con un 92%, seguido del hidromasaje con un 85%.

e Ninguna de las personas encuestadas sefialo que utilice el servicio de
aromaterapia en un balneario y tan solo el 6% sefialo que utiliza el servicio

de bafios de cajén y masajes.
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Figura 30: Relacion sexo - servicios

Analizando el rango de edad en el que se encuentran los visitantes y los
servicios que mas utilizan en un balneario se pudo llegar a las siguientes

conclusiones.

El servicio de piscina es el mas utilizado en el rango de entre los 10 a los

50 afios

Entre los entrevistados de 41 a 50 afios de edad, no existe una diferencia
muy significativa en el uso de los servicios principales que ofrece el

Complejo Atlantis (Piscina, sauna, turco, hidromasaje).
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Figura 31: Relacion sexo - edad - servicios

e Se pudo notar que el servicio de piscina no es el méas utilizado tanto para

hombres como para mujeres en un rango de 51 a 60 afios de edad

e Del total de mujeres encuestadas entre los 51 y 60 afios, el 100% sefialo
que los 3 servicios méas utilizados por ellas en un balneario son, sauna,
turco, hidromasaje, mientras que para los hombres encuestados en este
mismo rango de edad los 2 servicios mas utilizados son, sauna y bafios de

cajon.
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Figura 32: Relacion sexo - edad — servicios / 51 a 60 afios



5 PLAN DE MARKETING

5.1 OBJETIVO DEL PLAN DE MARKETING

e Incrementar las ventas en un 30% en el segundo semestre del afio 2016 con

respecto al segundo semestre del 2015.

5.2 ESTRATEGIAS

5.2.1 Estrategia de Diferenciacion

La estrategia utilizada por el Complejo Atlantis sera la diferenciacion, basandose
principalmente en los acabados del complejo y el servicio de calidad que este
brinda. Se diferencia de las empresas competidoras en cuanto a comodidad,

tamafio de la piscina, servicio de cafeteria alrededor de la piscina, etc.

Producto: La empresa quiere distinguirse de la competencia por los atributos de
su servicio o producto, principalmente por la comodidad, confiabilidad y calidad

del servicio.

Personal: La empresa se diferencia ya que la capacitacion de sus trabajadores es

superior a la de los de la competencia.
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Imagen: EI complejo basandose en su ambiente de modernidad y lujo, lo que
pretende es llegar a la mente del consumidor con la finalidad de que el mismo

perciba el visitar el complejo como una caracterizacion de estatus.

5.2.2 Estrategia de Posicionamiento

El complejo Atlantis utilizara algunas estrategias de posicionamiento con la
finalidad de que su marca quede en la mente del consumidor. Para lo cual lo
mas importante que se ha considerado es un posicionamiento eficaz de la marca
“ATLANTIS”. EIl objetivo de esto es que el cliente posea la capacidad de

diferenciacion entre la competencia y el Complejo Atlantis.

¢ Por beneficio: El servicio que brinda el complejo se posiciona como lider

en lo que corresponde a beneficios que los competidores no ofrecen.

e Por competidor: El servicio prestado por el Complejo Atlantis es mejor en

diferentes sentidos con relacion al que ofertan los competidores.

5.2.3 Estrategias de Diversificacion

5.2.3.1 Concéntricas

El Complejo Atlantis incorporara nuevos servicios que estan relacionados

con el giro del negocio, con la finalidad de aumentar sus ventas, entre estos

servicios encontramos los siguientes.
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e Cursos de natacion: Principalmente estan programados para los

meses de julio y agosto.

e Membresias: Acuerdo con el publico para visitas mensuales con un

valor determinado.

e Promocidén 2x1 los dias martes: Se realizara esta promocion con la
finalidad de atraer mas clientes el dia de la semana en el cual el
Complejo Atlantis presenta la menos afluencia de publico en la

semana.

5.2.3.2 Horizontales

El Complejo Atlantis incorporara servicios no relacionados con el

producto principal, destinados a los clientes actuales:

¢ Realizacion de fiestas infantiles: Tendran un precio determinado e

incluira el uso de la piscina.

e Eventos privados: Se realizara convenios con empresas privadas los
cuales incluiran servicio de alimentacion y uso de instalaciones
(Piscina, sauna, turco, hidromasaje, piscina polar) con un precio

preferencial.
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e Eventos tematicos: Realizacion de eventos tematicos con diferentes
personajes, tanto para el entrenamiento de los nifios como para el de

los adultos.



5.3 PLAN DE ACCION

Tabla 12: Plan de Accion

esta promocion con la finalidad de atraer mas clientes. Para la aplicacion de esta estrategia se

procedera a la realizacion y posterior entrega de flyers en la cercania del complejo.

estrategias anteriores)

ESTRATEGIA ACCION PLAZO COSTO
Producto: Segun el estudio de mercado se determiné que los principales servicios utilizados por las Un af Flyers 2 veces al afio (1000 $70.00
n afio ,
personas son, piscina, sauna, turco e hidromasaje. Se realizaran Flyers 2 veces al afio (1000 c/u) y 2 unidades c/u)
vallas publicitarias ubicadas en lugares de gran tréfico de personas con la finalidad de hacer conocer B o
o ) ] Un afio Valla publicitaria $ 100,00
los servicios que brinda el complejo y realzar
Capacitacion servicio al
o ) _ o ) Un mes . $ 500,00
Capacitacion del personal: EI complejo capacitara a sus empleados, tanto en servicio al cliente como cliente
en manejo y manipulacion de alimentos Capacitacién manejo y
Un mes ) » ) $ 500,00
) o manipulacion de alimentos
Diferenciacion _ : _ _ _
Imagen: Basandonos en el estudio de mercado, se llegd a la conclusion que los factores mas o o
] . ] o . Servicio de limpieza y
importantes para las personas al momento de visitar un balneario son, limpieza, seguridad, estado de B o
) ) ] . ) ) ) Un afio mantenimiento de $ 2.880,00
instalaciones. Conociendo lo antes mencionado el complejo se enfocara en mantener las instalaciones ] .
o ] . instalaciones
limpias y bien mantenidas
Promocion 2x1 los dias martes: Una vez revisado los registros de visitas del complejo se determind
que el dia que menos afluencia de publico tiene son los dias martes, por lo cual se procedera a realizar Un af Flyers (costo incluido en s
n afio -

0L



ESTRATEGIA ACCION PLAZO COSTO
Fan page en Facebook: Facebook es una red social que en los Gltimos afios ha tenido un gigantesco
crecimiento, los usuarios de la misma buscan conectarse con sus amigos, marcas favoritas, empresas,
o ) etc. Con la finalidad de promocionar la marca "ATLANTIS", se procederd a la promocion via B o
Posicionamiento o o ) o ) o Un afio Publicidad anual $1.800,00
Facebook de los servicios y de los beneficios que tiene el asistir al complejo. El objetivo es que la
marca “ATLANTIS” quede en la mente del consumidor como un sindnimo de limpieza, comodidad
y confort.
Instructores $ 1.500,00
B B ) B o B Equipo de natacion $ 200,00
o Curso de natacion: Creacion de un vacacional de natacién del 12 al 29 de julio con una duracién de = $3500
= . . - L yers ,
|.<n 2 horas diarias de martes a viernes, con un costo de $40 por nifio con un total de 100 inscritos como | Un mes
py) o Horas extras personal (3
&) | maximo. $ 165,00
T | Concéntrica semanas)
0 ——
;(.3 Valla publicitaria $ 100,00
O Membresias ""ATLANTIS": Acuerdo con el publico para compra de 20 entradas en adelante con un
z
20% de descuento para adultos y 33% para nifios. Estimacion anual de membresias anuales 100 | Un afio Cartillas para membresia $ 25,50
personas. La estrategia de marketing se concentrara en das a conocer los beneficios que esta da.
Fiestas infantiles: Servicio de fiestas infantiles y uso de piscina por un valor determinado, para lo| Un afio Honorarios $ 480,00
o cual se contratara 2 personas especializadas en este servicio, las cuales estdn encargadas de la Un af Flyers (costo incluido en $
= n afio -
ﬁ decoracion del lugar. estrategias anteriores)
@ ) ) o _ o _ B Un afio Honorarios $ 480,00
T | Horizontal | Eventos: Convenios con empresas para realizacion de eventos privados, incluido alimentacion y i i
o o o . Flyers (costo incluido en
> servicio de piscina. Un afio . . $-
@) estrategias anteriores)
9 Eventos tematico: Dia del nifio, dia de la familia, fiestas de Quito, navidad, halloween, fin de afio, | Un afio Honorarios personajes $ 490,00
dia de la madre. Un afio Decoracion $ 200,00

T.
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5.4 FINANCIAMIENTO Y EVALUACION DEL PLAN DE MARKETING

Tabla 13: Presupuesto plan de marketing anual

DETALLE INVERSION

Vallas publicitarias $ 100,00
Flyers $ 70,00
Capacitacidn total del personal $1.000,00
Paquete promocional en redes sociales por un afio $1.800,00
100 Cartillas para membresia $ 25,50
Servicio de limpieza y mantenimiento de instalaciones extra $2.880,00

Curso de natacion

Honorarios $ 1.500,00
Vallas publicitarias $ 200,00
Flyers $ 35,00
Equipo de natacion $ 200,00
Horas extra personal durante el curso $ 165,00
Eventos tematicos con personajes (7 veces al afio) $ 490,00
Decoracion evento tematico $ 200,00
Honorarios fiestas infantiles $ 480,00
Honorarios Eventos $ 480,00

TOTAL REQUERIDO $9.525,50

En la tabla anterior se puede observar el costo para la aplicacion de este plan de
marketing que el Complejo Atlantis deberia invertir para aumentar sus ventas en el
porcentaje deseado. EI presupuesto tiene un costo de 9.725.50 dolares el cual sera
financiado en su totalidad por parte de los propietarios sin recurrir a ningun préstamo

bancario.
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Tabla 14: Estado de resultados 2do. Semestre 2015

INGRESO TOTAL 2do. SEMESTRE 2015 $ 38.648,40

(-) Costo variable $5.230,00
(=) Margen de contribucion $33.418,40
(-) Costo fijo $ 14.208,00
(=) Utilidad $19.210,40
% Rentabilidad 49,71%

Fuente: Estado de resultados segundo semestre 2015

13,53%

36,76%

La rentabilidad del Complejo es del 49,71%, sin embargo las ventas no llegan al

porcentaje deseado por los propietarios.

Tabla 15: Proyeccion de ventas 2do. Semestre 2016

% Incremento esperado en ventas 30%
Ingreso total $50.242,92
(-) Costo variable $6.799,00
(=) Margen de contribucion $43.443,92
(-) Costo fijo $ 14.208,00
() Inversion en marketing semestral $4.762,75
(=) Utilidad $24.473,17
% Rentabilidad 48,71%

13,53%

28,28%

Al invertir en el plan de marketing planteado, la empresa incrementara sus ventas en

un 30%, este aumento en ventas garantizara un incremento en sus utilidades a mediano

y largo plazo. La utilidad crece pero el porcentaje de rentabilidad crece debido a la

inversion en el plan de marketing.



6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

e Se disefid un plan de marketing con las estrategias mas adecuadas para el
Complejo Atlantis, luego de realizado el estudio de mercado las estrategias se
enfocaran en el servicio de calidad que brinda el complejo y en proyectar una

imagen positiva hacia los consumidores.

e Se realizd el diagnostico situacional general de la empresa mediante un analisis
FODA, en el mismo se pudo observar las falencias que no han permitido que el
complejo alcance sus objetivos de ventas siendo el principal el escaso
asesoramiento en publicidad, el cual es la mayor limitante al momento al intentar

llegar al mercado meta que tiene el complejo.

e Para incrementar las ventas del Complejo Atlantis en un 30% en el periodo
establecido, se eligieron las siguientes estrategias, de posicionamiento la cual
basicamente impulsara los servicios més utilizados por los clientes y los factores
mas importantes para ellos como son, limpieza, seguridad y estado de las

instalaciones.

e Una de las estrategias fundamentales para el cumplimiento de los objetivos de

ventas es la promocion 2x1 a realizarse todos los dias martes con excepcion de
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los feriados y el sistema de membresias “ATLANTIS” el cual brindara mayor

liquidez para sus operaciones diarias.

e En la actualidad las personas reciben informacién sobre, marcas, empresas,
restaurantes, entre otras, por medio de las redes sociales, para cual el Complejo
Atlantis tendra especial énfasis con el pago de publicidad mensual por este
medio, promocionard sus servicios, eventos, transmisiones en vivo, horarios de

atencion, con la finalidad de Ilegar al segmento meta.

e Se fijo un presupuesto anual para la ejecucion del plan de marketing el cual fue
de $ 9525.50, la ejecucion correcta de las diferentes estrategias ayudaran a
mejorar y garantizar el aumento de ventas y utilidades a un mediano y largo

plazo en el porcentaje deseado por los propietarios del complejo.

6.2 RECOMENDACIONES

e Manejar su pagina de Facebook de una manera correcta, tener el asesoramiento
de profesionales en el area de publicidad para las campafias y anuncios que se

publicaran en la pagina.

e Cumplir con los tiempos establecidos para el plan de marketing, de ser
necesarios adaptarlos segun las necesidades del Complejo, pero siempre con la

finalidad de llegar a los objetivos ya establecidos.
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e Realizar una evaluacion periddica de los resultados del plan de marketing, con
la final de conocer el porcentaje exacto del incremento en ventas,

posicionamiento de la marca y la relacion empresa-cliente que se tiene.

e Controlar de mejor manera los gastos administrativos y operativos del complejo

con asesoramiento financiero para pequefias y medianas empresas.
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Anexo 1: Modelo de la Encuesta

ENCUESTA "-"R‘*- L=
COMPLEJO RECREACIONAL ATLANTIS {\_\:-_y}_
Edad ATLANTIS
Sexo Masculino
Femeninag
1. ;Ha visitado usted balnearios dentro de la ciudad de Quito? | _l

5i |:| Mo |:|

2, ;Cual es la principal razon por la que usted a visitado un balneario dentro de la ciudad?

Deporte I:l Recreacion Salud I:l

3. ;Con que frecuencia visita balnearios dentro de la Ciudad de Quito?

Al menos una vez por semana

Al menos una vez al mes

Al menos una vez por trimestre
Al menos una vez cada seis meses
Al menos una vez al afio

4. : Principalmente con quien visita balnearios dentro de la ciudad de Quito?

Can mi familia Solo I:l

Con mis amigos

Con mi pareja

5. Seiiale una o mas respuestas. ;Cuales son los aspectos mas importantes que
considera usted antes de visitar un balneario?

Cercania a lugar de residencia Seguridad
Precios asequibles Limpieza
Estado de instalaciones Parqueadero
Servicio de alimentacion

6. ;Cuales de los servicios presentados a continuacion utiliza en un balneario?

Piscina Piscina polar
Sauna Bafios ds cajon
Turco Aromaterapia
Hidromasaje MMasajes

7. {Indique cual es el principal medio por el cual usted ha recibido informacion sobre
balnearios dentro de la ciudad? Sefiale una sola respuesta

Prensa escrita Recomendaciones
Paginas amarillas Television
Correo electronico Radio
Promociones via telefonica Redes sociales
Valla publicitaria Flvers

Otra [Cual?

Muchas gracias por darse el tiempo para llenar es5ta encuesta.
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Anexo 2: Fotografias del Complejo
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