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RESUMEN EJECUTIVO

Tema: Disefio de un plan de marketing para la empresa Sauna Amazonas del Distrito
Metropolitano de Quito.

Autora: Karol Judith Garcia Alarcon.

Tutor: Ing. Andrés Santiago Toledo Andrade Mgs.

La empresa Sauna Amazonas se encuentra ubicada en el centro-norte de la ciudad de Quito y
oferta sus servicios y productos por mas de 40 afios, su principal actividad econémica segun el
codigo CHU es S9609.01: actividades de bafios turcos, saunas y bafios de vapor, centros de
spa, solarios, salones de adelgazamiento, salones de masaje, bafios publicos, etcétera. El
proyecto de investigacion surge de la necesidad de reposicionar la empresa Sauna Amazonas,
por lo que su enfoque es el plan de marketing. El plan de marketing propuesto para esta empresa
se origina en el analisis situacional que permite conocer la situacion actual correspondiente al
ambiente externo e interno, de este modo se definen las fortalezas, oportunidades, debilidades
y amenazas de Sauna Amazonas, adicionalmente este acapite se complementa con una
investigacion de mercado ejecutada en el sector centro-norte de Quito. El analisis contextual
de la empresa, es el punto de partida para desarrollar el plan de marketing, orientado a las 7 P
de mercadotecnia, puesto que se trata de una empresa de servicios. Para cada una de las P;
producto, precio, plaza, promocién, personas, procesos Yy evidencia fisica, se direcciona un
objetivo, estrategias, plan de accion, cronograma y presupuesto. En lo que respecta al estudio
de mercado, se conoce a la competencia de la empresa y su ubicacion en el mercado, ademas
se puede definir las necesidades que el cliente logra satisfacer al utilizar los servicios ofertados,
mismas que puntualizan a la relajacion del usuario, otros aspectos del estudio tienen que ver
con las frecuencias de uso de estos servicios que en su mayoria abarcan a los fines de semana
debido a que son estos dias los que se usan para el descanso laboral o personal, el servicio
complementario que mas se apega a los servicios son los masajes terapéuticos y finalmente se
destaco que las personas prefieren visitar establecimientos de ocio y tiempo libre en compafiia

de su familia.

Palabras clave: plan de marketing, reposicionamiento, spa.
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ABSTRACT

Topic: Design a marketing plan for the company Sauna Amazonas of Quito Metropolitan
District.

Author: Karol Judith Garcia Alarcén.

Tutor: Ing. Andrés Santiago Toledo Andrade Mgs.

The Company Sauna Amazonas is located on the north side of Quito and offers its services and
products for more than 40 years. The main economic activity according to the code CHU is
S9609.01: Turkish baths, saunas and baths activities of steam, spa centers, solariums, slimming
salons, massage salons, public baths, etc. The research project arises from the need to rethink
the product of the company Sauna Amazonas, so the focus is on the marketing plan. The
proposed marketing plan for this company originates from the analysis of the situation. Thais
allows us to know the current situation corresponding to the external and internal environment,
thus defining the strengths, opportunities, weaknesses and threats of Sauna Amazonas,
additionally this section is complemented by a market investigation carried out in the north
side of Quito. The contextual analysis of the company is the starting point to develop the
marketing plan, oriented to the 7 P of marketing, since is a company that provides the service.
For each of the P; product, price, place, promotion, people, processes and physical evidence,
an objective is directed, strategies, action plan, schedule and budget are addressed. Regarding
the market study, the company's competition and its location in the market are known, and the
needs that the client manages to satisfy when using the services offered can be defined, which
point to the user's relaxation, other aspects of the study have to do with the frequencies of use
of these services, which mostly cover weekends, since these are the days used for work or
personal rest, the complementary service that is most attached to the services are therapeutic
massages and finally it was highlighted that people prefer to visit leisure and free time

establishments in the company of their family.

Key words: marketing plan, rethink, spa.



INTRODUCCION

La presente investigacion se sustenta sobre las herramientas de mercadotecnia que impulsaran
a la empresa Sauna Amazonas a alcanzar un adecuado posicionamiento en el mercado, debido
a que la empresa durante una trayectoria de mas de 40 afios no ha podido tener un crecimiento
sostenido a causa de la forma en como se gestionan los procesos gerenciales, por tanto, su
efecto general recae en la baja rentabilidad y este factor es el que se pretende solucionar bajo
los parametros del plan de marketing.

Sauna Amazonas ofrece servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina
polar, estas actividades forman parte del codigo CHHU S9609.0: otras actividades de servicios
personales, las mismas tienen una minima participacion y crecimiento en el mercado. De
manera especifica, Sauna Amazonas mantiene una competencia medianamente alta en su
mismo sector, debido a que existen empresas que ofertan los mismos servicios y ademas otros

servicios que les permiten tener una ventaja en el mercado.

El presente trabajo investigativo se encuentra estructurado en dos capitulos, mismos que se

especifican a continuacion:

Capitulo I: Analisis situacional. Se desarrolla el estudio del ambiente externo con la
herramienta pestal y las fuerzas de Porter, por otro lado, el estudio interno describe todos los
aspectos de gestion propios de Sauna Amazonas con una entrevista realizada al gerente general.
Los resultados del analisis situacional son utilizados para construir las matrices de factores
externos e internos donde se exponen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

mismas que posteriormente formaran parte de la matriz foda y foda cruzado.

La investigacion de mercado es uno de los ejes importantes para comprender las necesidades
de los clientes y requerimientos de la empresa, por cuanto, los resultados obtenidos se utilizan

para la creacion de las estrategias.

Capitulo I1I: Propuesta del plan de marketing. La propuesta inicia con el direccionamiento
estratégico que abarca el nombre comercial, imagotipo, slogan, principios, valores, mision y
vision. Con los resultados del analisis situacional y la investigacion de mercado, se da paso a

la formulacién de estrategias de cada una de las 7 P del marketing mix.



JUSTIFICACION

Tabla 1. Justificacién del proyecto

Proyectos de ] Linea de
. L Linea de : L
investigacion de | . . Programa de | investigacion L
. investigacion de la | . o Zonade | Fundamentacion
Tema Asignaturas la Escuela de ., investigacion de la .
L Escuela de Gestion o impacto legal
Gestion . Universidad
. Empresarial )
Empresarial Metropolitana
Disefio de un | Administracion, | Propuesta de un
Plan de Marketing, modelo de L
. . . -Constitucion de
Marketing Marketing de gestion .
. . la Republica del
para la Servicios, empresarial con - Programa de .
. Emprendimiento . .., | Transformacion Ecuador
empresa Marketing base a la . investigacion . Zona 2 .
- o Productividad e de la matriz -Plan Nacional
Sauna estrategico, situacion actual e cientificay i Zona 9
A Competitividad ., productiva de Desarrollo
Amazonas del | Planificacion de las PYMES formacion de 2017-2021-
Distrito estratégica, del Distrito PYMES obietivo 5 ’
Metropolitano | Desarrollo Metropolitano de J
de Quito gerencial Quito

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
Fuentes: (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2017) y (Universidad Metropolitana, 2018)




La tabla 1 da a conocer que el trabajo de investigacion denominado: disefio de un plan de
marketing para la empresa Sauna Amazonas del Distrito Metropolitano de Quito, se
fundamenta en el conocimiento de materias, tales como: administracion, marketing, marketing
de servicios, marketing estratégico, planificacion estratégica y desarrollo gerencial, siendo
parte del proyecto de investigacion de la escuela de gestion empresarial identificado como
propuesta de un modelo de gestion empresarial con base a la situacion actual de las pymes del
Distrito Metropolitano de Quito, de este modo el proyecto investigativo se enmarca en la linea
de investigacion de la escuela de gestion empresarial de emprendimiento, productividad y
competitividad. La Universidad Metropolitana abarca estos proyectos mediante el programa de
investigacion cientifica y formacion de pymes, mismo que aporta a la linea de investigacion de
la Universidad Metropolitana que tiene que ver con la transformacion de la matriz productiva.
La zona de impacto a la que se direcciona el proyecto se encuentra en la zona 2 (Pichincha,
Napo y Orellana) y zona 9 (Distrito Metropolitano de Quito), considerando como
fundamentacion legal al Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021; “Toda una vida” mediante el
planteamiento del objetivo 5: impulsar la productividad y competitividad para el crecimiento

economico sostenible de manera redistributiva y solidaria.

El trabajo de investigacion mantiene su objeto de estudio en las pymes y su campo de estudio
en marketing, con la finalidad de utilizar las distintas herramientas y estrategias de
mercadotecnia para desarrollar el reposicionamiento de la empresa mediante el disefio del plan

de marketing.
Situacion problemética

En la entrevista realizada a la gerencia general actual de Sauna Amazonas se dieron a conocer
hechos histéricos, respecto al proceso de direccion de la empresa. Inicialmente, las
instalaciones fueron creadas y administradas los primeros afios por la propietaria de la
infraestructura, en el afio de 1988 la propietaria otorga la direccion de la empresa al doctor
Edison Rivadeneira quien se encontraria al mando durante 9 afios, hasta este entonces no se
evidenciaban procesos relevantes para impulsar el desarrollo de Sauna Amazonas. A causa de
la profesion que mantenia el anteriormente mencionado gerente, decide disponer de un
administrador, el economista Alberto Jarrin, mismo que aporté con conocimientos valiosos
para el eficiente funcionamiento del negocio. Gracias a sus capacidades y habilidades, en el
afio de 1997 toma la gerencia general por un periodo de 14 afios, en donde una de las estrategias

publicitarias mas continuas que se realizo era la entrega de volantes. Esta gerencia ha sido la



que mas ha perdurado. En el 2011 el economista Alberto Jarrin decide abandonar la empresa
debido a motivos personales, consecuentemente se visualizé una posible inestabilidad laboral
en los colaboradores, es asi que, uno de ellos, el Sefior Lider Garcia decide tomar la direccion
de Sauna Amazonas en el 2012, considerdndose totalmente apto para el cargo de la gerencia
general, puesto que era el colaborador mas antiguo y tenia afios considerables de experiencia
en el negocio, conocia todos y cada uno de los procesos y funciones que se realizaban para que

funcione adecuadamente la empresa.

En esta trayectoria empresarial, estimada de méas de 40 afios, se resalta la insuficiencia de
marketing y publicidad, por lo que la empresa no ha logrado obtener un alto nivel de
posicionamiento a pesar de sus afios en el mercado. Este factor es el mas critico, al tener
presente que una empresa con tanto tiempo de vida y con varias gerencias, deberia dominar la
mente de los consumidores a través del posicionamiento. Por lo tanto, el problema central es
el bajo posicionamiento que mantiene Sauna Amazonas. Este dato se manifiesta con base a una

investigacion exploratoria efectuada en el sector donde se ubica la empresa.

En la gerencia del sefior Garcia (gerencia actual) se implementd la comunicacién con canales
indirectos en las redes sociales para interactuar con los clientes a través de una fan page
complementada de mensajes instantaneos. Siendo esta su Unica herramienta de marketing

constante.

El gerente general practicamente lleva la direccién del negocio de una forma empirica,
sustentandose unicamente en su amplia experiencia. Cabe recalcar que posee un nivel de
educacion béasico y no posee conocimientos de las fases del proceso administrativo. Estos
aspectos son las causas principales de que Sauna Amazonas mantenga un posicionamiento bajo
y como consecuencia se da a conocer por el gerente que las ventas se muestran de forma
decreciente, adicionalmente se puede corroborar este bajo posicionamiento con el argumento
de la gerencia donde indica que “Los clientes que visitan el establecimiento son los mismos
que frecuentan desde hace muchos afos atras. Son muy pocos los clientes nuevos” (Garcia
Bonilla, 2019). Es decir, su cartera de clientes se mantiene estatica y no tiene crecimiento.
Ademas, al no estar bien posicionados en el mercado, se crea una limitante para conseguir
nuevos clientes, porque las personas podrian tener la necesidad de beneficiarse con los
servicios que oferta Sauna Amazonas, pero como no tienen conocimiento del establecimiento
no pueden considerarlo como su primera opcién. Aquello conlleva a que la empresa no sea

rentable, reflejando minimas utilidades en los ultimos cuatro afios.



Formulacion o enunciado del problema

llustracion 1. Arbol de problemas

Utilidades sin rentabilidad

Cartera de clientes estatica, Disminucién en las ventas Barreras para nuevos
sin aumento clientes

Bajo posicionamiento de la empresa Sauna Amazonas en el mercado del Distrito Metropolitano de Quito

La gerencia mantiene una Insuficientes estrategias y

., .. . . Minima formacién
gestion empirica herramientas de mercadotecnia

académica en la gerencia

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

Delimitacion del problema
Delimitacion espacial

El trabajo de investigacion se delimita de manera geografica dentro de la provincia de
Pichincha, en el Centro-Norte del Distrito Metropolitano de Quito, donde se ubica Sauna

Amazonas, especificamente en la Av. Amazonas N41-95 e Isla Floreana, sector Jipijapa.
Delimitacion temporal

El trabajo de investigacion se delimita en dos periodos académicos, abarcando al segundo
semestre del afio 2019 y el primer semestre del afio 2020. Tiempo de duracion del proceso de

titulacion de la investigadora.
Formulacion del problema cientifico

¢Como lograr el adecuado reposicionamiento en el mercado de la empresa Sauna Amazonas?



Objetivos
Objetivo general

Disefiar un plan de marketing mediante un diagnostico situacional complementado de
estrategias que se vinculan a las 7 P de mercadotecnia para reposicionar a la empresa Sauna

Amazonas en el mercado.
Objetivos especificos

e Realizar el diagnostico situacional de la empresa Sauna Amazonas por medio del analisis
externo e interno, con el fin de conocer la realidad competitiva organizacional.

e Definir las estrategias de marketing para la empresa Sauna Amazonas con base en la
metodologia de las 7 P de mercadotecnia sujeta al analisis financiero, con la finalidad de

elevar el nivel de posicionamiento.

MARCO TEORICO CONCEPTUAL DE LA INVESTIGACION

Antecedentes de la investigacion

Los antecedentes de la investigacion se sustentan en proyectos similares a marketing
estratégico y la actividad principal de la empresa Sauna Amazonas. De este modo, se
seleccionaron los siguientes trabajos de investigacion con sus respectivos objetivos y

conclusiones.

En el trabajo de titulacion previo a la obtencidn del titulo de ingeniero en gestion empresarial
de la Universidad Metropolitana del Ecuador, con el tema disefio de un plan de marketing para
la creacion de una nueva linea de negocios en la empresa Calimco, el autor (Calheiros Buenafio,

2019) plantea su objetivo general y sus conclusiones del trabajo de investigacion.
Acorde con (Calheiros Buenafio, 2019) el objetivo general se define por:

Disefiar un plan de marketing para la creacién de una nueva linea de Negocios en la Empresa
CALIMCO, dedicada a la comercializacion de materia prima para la elaboracion de pisos en la
fabricacion y reparacion de buses de transporte publico en el Ecuador, mediante la aplicacion

del marketing mix, con la finalidad de posicionar en el mercado esta nueva linea de negocios.

(pag. 8)



Acorde con (Calheiros Buenario, 2019) las conclusiones de su plan de marketing fueron las que

se detallan a continuacién:

El diagndstico realizado en el ambiente interno y externo permite determinar las oportunidades,
amenazas, debilidades, y fortalezas, mediante la aplicacién del andlisis PEST, Fuerzas de
Porter, Investigacion de Mercado y el analisis interno, sin estas herramientas no se podria haber
detectados los hallazgos que permitieron determinar las estrategias a implementar las cuales se

encierran en funcion del marketing mix que corresponde a las 4 Ps y son:

a. Firmar acuerdos estratégicos comerciales de exclusividad que permitan trabajar con

productos de calidad de marcas reconocidas a nivel nacional e internacional.

b. Lanzamiento de herramienta virtual que permita hacer combinaciones a gusto de clientes que

permita mejorar obtener disefios innovadores.

c. Siembra y colocacién de nueva coleccion Premium tomando las tendencias de colores que se

ajuste a las necesidades del mercado y del cliente.

d. Programacion personalizada con clientes Vip que permita mejores negociaciones, para la
recepcion de pagos anticipado un 50% de su proximo pedido y de esa manera mejorar la

liquidez de la empresa.

e. Generar acuerdos crediticios (mejor precio y méas tiempo para pagar) con proveedores del
exterior que permitan manejar un stock mas alto y generar una mejor rentabilidad, de tal manera

ofrecer un precio competitivo para los clientes.

Con el establecimiento de las estrategias se pudo definir el plan de marketing en donde se
determind la situacion actual, la politica, la estrategia, las actividades y el presupuesto
requerido, de esta manera se pudo proyectar los ingresos y egresos que demanda el lanzamiento
del nuevo producto, Obteniendo un valor de 0,39 centavos de ganancias por cada dolar

invertido, lo cual es favorable para incursar con esta nueva linea de negocio. (pag. 79)

El plan de marketing para la creacién de una nueva linea de negocios en la empresa Calimco,
elaborado por (Calheiros Buenario, 2019), se direcciona a la busqueda de posicionamiento de
la linea de negocios planteada, partiendo de un diagnostico interno y externo de donde se
definen las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Ademas, el autor disefio el plan
de marketing utilizando herramientas como el analisis PEST, las fuerzas de Porter y una

investigacion de mercado.



Este antecedente investigativo proyecta el perfil de un plan de marketing y las estrategias que
se definieron para lograr el objetivo general, se puede considerar estrategias, tales como:

e Acuerdos estratégicos

e Herramientas virtuales

e Nuevos servicios 0 productos

e Personalizar la atencion a clientes VIP

e Acuerdos crediticios

Las estrategias mencionadas por el autor son el componente principal del plan de marketing y
se toman en cuenta como sugerencias para el desarrollo del plan de marketing de la empresa

Sauna Amazonas.

En el trabajo practico de examen de grado previo a la obtencién del titulo de licenciada en
turismo de la Universidad Estatal de Milagro, con el tema disefio de un plan de promocion
turistica para el balneario Yanayacu, Cochancay-La Troncal, la autora (Sumba Bueno, 2017)

plantea su objetivo general y sus conclusiones del trabajo de investigacion.

Acorde con (Sumba Bueno, 2017, pag. 3) el objetivo general se define por: “Disefiar un plan

promocional para el Balneario Yanayacu del recinto Cochancay — La Troncal”

Acorde con (Sumba Bueno, 2017) las conclusiones de su plan de promocional fueron las que

se detallan a continuacion:

En la actualidad la promocion de un destino turistico es muy importante ya que esto ayuda a la
afluencia de turistas hacia un destino. Por lo cual se ha disefiado un plan de promocion turistica

para el balneario Yanayacu.

¢ Disefiamos un logo lo cual le permitira dar una identificacion propia al balneario.
e Se establecio diferentes medios de publicidad para su difusion.

e Se disefi6 una pagina web lo cual tendra informacion sobre el balneario.

e Creamos un anuncio radial en la radio troncal estéreo.

e Disefiamos vallas publicitarias y valla informativas de destinos que ayudaran al que el turista

tenga conocimiento del balneario (pag. 21)

El plan de promocidn turistica realizado para el balneario Yanayacu, elaborado por (Sumba

Bueno, 2017) presenta estrategias especificas definidas por un logo, medios publicitarios,



pagina web, anuncios en radio y disefio de vallas, tanto publicitarias como informativas acerca

del balneario.

Este antecedente investigativo exterioriza estrategias que se podrian considerar para
promocionar a los establecimientos balnearios, como Sauna Amazonas, por cuanto, el plan
promocional elaborado muestra una clara visién de las tacticas de mercadotecnia dentro del

plan de marketing a realizarse.

En el trabajo de titulacion de la carrera de marketing de la Universidad San Gregorio de
Portoviejo, con el tema estudio del mercado para impulsar el desarrollo turistico en el centro
recreacional el descanso del balsero en la parroquia Ayacucho del canton Santa Ana, dicha
investigacion corresponde a la provincia de Manabi. El autor (Mera Vera, 2017) plantea su

objetivo general y sus conclusiones del trabajo de investigacion.

Acorde con (Mera Vera, 2017, pag. 4) el objetivo general se define por: “Determinar la
incidencia del estudio de mercado en la demanda del centro recreacional El Descanso del

Balsero de la parroquia Ayacucho del canton Santa Ana”.

Acorde con (Mera Vera, 2017) las conclusiones de su estudio de mercado fueron las que se

detallan a continuacion:

e El centro tiene escasa demanda de usuarios ya que no cuenta con atractivos que brindan la
competencia, espacios recreativos, toboganes, canchas sintéticas y demas, falta de
conocimiento del lugar y, falta de motivacion al cliente final.

e EI centro turistico EI Descanso del Balsero no estd utilizando de manera correcta las
estrategias de marketing ya que muestra de ello es la falta de conocimientos en esta area,
puesto es uno de los centros turisticos mas novedosos del sector.

e Es necesario reactivar de manera adecuada las promociones publicitarias como son los
medios locales (radio, television y periddicos), y hacer uso de las redes sociales ya que son
una de las herramientas mas importantes, asi lo confirman los resultados de las encuestas,
dar a conocer los atributos del centro turistico, su gastronomia y contacto directo con la
naturaleza.

e En la investigacion se determind que el mensaje boca a boca resulto ser uno de los mas
eficientes, pero no basta con eso ya que el turista no solo necesita escuchar sino una
motivacién adicional como, observar, degustar las delicias del centro recreacional y

compartir en familia.
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e En cuanto al resultado de los precios, se pudo conocer que las personas estarian dispuestas
a consumir entre $15 a $20 dolares, este dato permite proyectar el ingreso econémico, asi
como también fijar precios a los servicios que brinda el negocio procurando mantener los
costos en ese rango.

e Comparando los precios que mantiene la competencia, Centro Recreacional Quinta Maribel
y San Agustin, tomando en cuenta los centros turisticos que cobran un valor por el ingreso
a las instalaciones, el Descanso del Balsero tiene los precios mas bajos, aungque también es
cierto que la cantidad de los servicios que ofrece este Gltimo son menores a los de la
competencia, es por esta razon que El Descanso del Balsero debe proyectarse al incremento

de los servicios que ofrece para atraer a mas clientes (pag. 49).

El estudio de mercado para impulsar el desarrollo turistico en el centro recreacional El
Descanso, elaborado por (Mera Vera, 2017) efectla el analisis de la demanda, por lo que se
tiene en cuenta este aspecto para realizar el plan de marketing. Entre los aspectos mas
relevantes se distingue la importancia de tener en cuenta a la competencia y compararla con
ella a fin de que se evalUen los servicios que ofertan, otro componente se enfatiza sobre el poco
conocimiento del lugar que posee la demanda, coincidiendo este factor con uno de los
problemas de Sauna Amazonas, para resolverlo, el autor plantea promociones publicitarias
tradicionales, es decir, la radio, television y periodicos, asi como también promociones
publicitarias actualizadas, como la interaccion por medio de las redes sociales. Ademas, destaca
la incidencia de la publicidad a través del mensaje boca a boca que generan los visitantes del
centro recreacional, complementandolo con motivaciones hacia los mismos. Finalmente,
presenta los resultados de encuestas, donde da a conocer que los precios se encuentran por

debajo de los establecidos por sus competidores.

Este antecedente investigativo expone elementos principales para ejecutar las estrategias en el
negocio; la demanda, los competidores y los precios son analisis fundamentales que deben ser
estudiados para definir las estrategias a partir de los resultados obtenidos. El plan de marketing

de Sauna Amazonas priorizara estos contenidos para su elaboracion.
Fundamentacion contextual

Sauna Amazonas, segun el (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012, pag.
221) mediante la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas, identifica a la empresa
en la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme, CIIU 4.0 dentro de la seccion “S”,

teniendo la siguiente estructura esquematica por secciones:



11

Tabla 2. CIIU Sauna Amazonas

S Otras actividades de servicios

S96 Otras actividades de servicios personales
S960 Otras actividades de servicios personales
S9609 Otras actividades de servicios personales
S9609.0 Otras actividades de servicios personales

S9609.01 Actividades de bafios turcos, saunas y bafios de vapor, centros de spa,
solarios, salones de adelgazamiento, salones de masaje, bafios publicos,
etcétera.

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

Los fundamentos contextuales, para este caso se dividiran en dos categorias, general y
especifica, de modo que se exponga un analisis general del sector de los servicios y un analisis
especifico de los servicios en los que se encuentra la empresa Sauna Amazonas segun su codigo

CIIU, es decir, otras actividades de servicios personales.
El sector de los servicios en general

Sobre la base del cddigo CIIU en el que consta Sauna Amazonas, se realiza un analisis de esta
actividad econdémica con el fin de conocer la situacion del sector en el mercado. Para ello se
examina inicialmente al sector de los servicios, de manera general, a traves de las encuestas
industriales del (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015), donde se

presentan los principales resultados de este sector.
Produccion de Servicios

En el ambito de la produccion de los servicios, el (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2015, pag. 20) da a conocer que, “En el afio 2015, las empresas investigadas en el
sector servicios reportan un total de produccion correspondiente 10,34 mil millones de

dolares”.

La produccion de los servicios, por lo tanto, alcanza los 10 mil 340 millones de ddlares,

logrando observar su evolucion en la siguiente ilustracion:
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lustracion 2. Produccién en los servicios

PRODUCCION
[(Millones de ddlares)

10.327 10.501 10.340

8.586
B I I I l

2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 20)

Consumo intermedio de Servicios

En el &mbito del consumo intermedio de los servicios, el (Ecuador, Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2015, pag. 20) da a conocer que, “En el aio 2015, en el sector servicios

el consumo intermedio asciende a 6,06 mil millones de dolares en las empresas investigadas”.

Acorde con el (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2017, pag. 16) el consumo
intermedio, “Son aquellos bienes utilizados para producir otros bienes de consumo final o son

consumidos en la prestacion de un servicio”.

Es decir, el consumo intermedio representa el valor de todos aquellos bienes y servicios
consumidos, con el fin de producirlos como insumos para productos en un nuevo proceso de

produccion, el ejemplo mas comdn son las materias primas.

Entonces, los bienes y servicios utilizados como insumos dentro de un proceso de produccion
en el sector de los servicios representaron 6 mil 6 millones de dolares, tal y como se muestra

en las gréaficas estadisticas.

llustracion 3. Consumo intermedio en los servicios

CONSUMO INTERMEDIO
(Millones de dolares)

6.585 6.675

5.901 6.057
O I I I l
2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 20)
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Valor agregado de Servicios

En el &mbito del valor agregado de los servicios, el (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2015, pag. 20) da a conocer que, “El valor agregado en las empresas de servicios

investigadas asciende a 4,28 mil millones de dolares, durante el afio 2015”.

La (Mesa técnica de empresas, 2016, pag. 2) constituida por el Banco Central del Ecuador-
BCE, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos-INEC, Superintendencia de Bancos-SB,
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria-SEPS y el Ministerio de Industrias y
Productividad-MIPRO, resaltan que el valor agregado, “Se define como el valor de la
produccion, menos el valor del consumo intermedio, y es una medida de la contribucion al PIB

hecha por una unidad de produccién, industria o sector”.

Por cuanto, el valor agregado bruto-VAB, es el valor econdmico que se adquiere en el proceso
de produccion de los bienes o servicios producidos. Su calculo se determina a través de la

diferencia entre la produccion total y el consumo intermedio.

El valor agregado en el proceso de produccion que generd el sector de los servicios fue de 4

mil 280 millones de dolares, exponiéndolo en la ilustracion a continuacion.

llustracién 4. Valor agregado en los servicios

VALOR AGREGADO
(Millones de ddlares)

4,072 3741 3.876 4.283
I i I I I
2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 20)

Formacion de capital fijo de Servicios

En el ambito de formacion de capital fijo en los servicios, el (Ecuador, Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2015, pag. 20) da a conocer que, “En el afio 2015, las empresas
investigadas en el sector de servicios reportan un total de 824 millones de délares en Formacion

de Capital Fijo”.
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La formacion de capital fijo se determina del valor de la formacion bruta de capital fijo méas la
variacion de existencias y representdé 824 millones de ddlares en el sector de los servicios,

verificando este dato en la siguiente ilustracion.

llustracién 5. Formacion de capital fijo en los servicios

FORMACION DE CAPITAL FUO
(Millones de ddlares)

B24
ATE
220 301 200 I
m B =

2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 20)

Remuneraciones de Servicios

En el ambito de remuneraciones en los servicios, el (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas
y Censos, 2015, pag. 21) da a conocer que, “En el afio 2015, las empresas de servicios
investigadas desembolsaron un total de 2,34 mil millones de ddélares por concepto de

remuneraciones”.

Por lo tanto, las remuneraciones en el sector de los servicios costearon los 2 mil 340 millones

de ddlares, como se aprecia en la grafica estadistica.

lustraciéon 6. Remuneraciones en los servicios

REMUMERACIOMNES
(Millones de ddlares)

2.178 5 101 2.339

1.589

1.291 I
2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 21)
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Personal ocupado de Servicios

En el ambito de personal ocupado en los servicios, el (Ecuador, Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2015, pag. 21) da a conocer que, “Durante el afio 2015, las empresas

manufactureras investigadas contrataron un total de 158 mil personas”.

Las empresas del sector de los servicios en general laboraron con 158 mil personas,

constandolo en la grafica a continuacion.

llustracién 7. Personal ocupado en los servicios

PERSONAL OCUPADO
[Miles de personas)

124 133 i ] i

2011 2012 2013 2014 2015

Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 21)

Porcentaje de personal ocupado segun sexo de Servicios

El porcentaje de personal ocupado segun sexo en el sector de los servicios, segun el (Ecuador,
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 21) es mayoritario en los hombres, dado
que, en este genero se presenta el 68%, mientras que las mujeres tan solo ocupan el 32% en el

personal de estas empresas, como fundamento se figuran los resultados estadisticos.

lustracién 8. Porcentaje de personal ocupado seguln sexo en los servicios
Porcentaje de personal ocupado segun sexo
2015

M Hombres M Mujeres
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015, pag. 21)
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El sector de Otras actividades de servicios personales/ Otros Servicios

Al tener un andlisis del panorama de los servicios en general, se procede a realizar un estudio
especifico acorde al codigo CIIU de Sauna Amazonas, definido por: otras actividades de
servicios personales, donde el (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015) a
través de la encuesta de hoteles, restaurantes y servicios muestran informacién econémica de
las industrias con base a su actividad econdmica correspondiente a la clasificacion de los
cddigos CIU.

De esta forma, se da a conocer los siguientes datos:

Tabla 3. Otras actividades de servicios personales

Otras actividades de servicios personales
Produccion total $331.077
Consumo intermedio $211.558
Valor agregado $119.519
Formacion de capital fijo $1.900.000
Remuneraciones $107.607
Personal ocupado total 17
Hombres 11
Mujeres 6

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2015)

Los datos que se muestran en la tabla fueron seleccionados acorde a los factores analizados
anteriormente en el sector de los servicios en general, de esta forma se puede constatar que,
para el sector de otras actividades de servicios personales, su produccion es $331.077 de los 10
mil 340 millones de ddlares determinados en todo el sector de servicios. El consumo intermedio
en otras actividades de servicios personales es $211.558 de los 6 mil 6 millones de ddlares
representados en los servicios generales. El valor agregado es de $119.519 en el sector de la
investigacion del total que muestran los servicios por 4 mil 280 millones de dodlares. La
formacion del capital fijo para este contexto es $1.900.000 de 824 millones de dolares
pertenecientes a los servicios de manera global. Dentro de las remuneraciones de las
actividades de servicios personales se determinan $107.607 de 2 mil 340 millones de ddlares
en los servicios generales. El personal ocupado total de las empresas que se encuentran en otras

actividades de servicios personales es de 17 personas de 158 mil personas en los servicios
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generales y de estas totalidades se desglosan los géneros entre mujeres y hombres, donde se
calcula el 32% que ocupan las mujeres en los servicios generales, representando a 50.560
mujeres de las cuales 6 se ubican en otras actividades de servicios personales, de igual forma
en los hombres se realiza el calculo basdndose en el 68% que ocupan en los servicios en general,

siendo 107.440 hombres, donde 11 de aquellos corresponden al sector de la investigacion.

Evidentemente las empresas clasificadas en otras actividades de servicios personales se

representan como minoria ante el macro sector de los servicios.
Participacion dentro del PIB y crecimiento de Otros Servicios

Manteniendo la continuidad del estudio delimitado por otros servicios, acorde al ClIU de Sauna
Amazonas, se realiza un andlisis de la participacion de este sector, sustentandose en el boletin
macroecondomico publicado por la Asociacion de Bancos del Ecuador-Asobanca, donde
(Granizo & Godoy, 2019, pag. 4) infieren sobre el desempefio de actividades econdmicas,

mencionando:

A nivel de produccion industrial, son nueve las actividades que histéricamente han mantenido
una participacion importante dentro del PIB total: manufactura (11%), petr6leo y minas (11%),
comercio (11%), construccion (8%), ensefianza, servicios sociales y salud (8%), agricultura
(8%), otros servicios (8%), transporte (7%), y actividades profesionales, técnicas y
administrativas (6%). En promedio, estas nueve actividades cubren aproximadamente el 78%
del PIB. (Granizo & Godoy, 2019, pag. 4)

Respecto a la referencia de los autores, la participacion en el PIB de otros servicios es de 8%,
siendo esta la industria categorizada en Sauna Amazonas. La participacion de este sector es de
suma importancia, puesto que, refleja su comportamiento sobre el crecimiento de las empresas

y el crecimiento productivo en el pais.
Las nueve industrias segun (Granizo & Godoy, 2019) se clasifican en tres grupos:

¢ Grupo uno: manufactura, comercio, y petréleo y minas

e Grupo dos: agricultura, construccion y ensefianza y servicios sociales y de salud

e Grupo tres: actividades de transporte, las actividades profesionales, técnicas y
administrativas, y los denominados otros servicios (actividades inmobiliarias y de

entretenimiento). (pag. 4)
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Por lo tanto, la investigacion se centra en el grupo tres, en los identificados como otros servicios

y especificamente como actividades de entretenimiento, recreacion y otras actividades de

servicio.

Crecimiento con base al Valor Agregado Bruto (VAB) de Otros Servicios

Ademaés de conocer el porcentaje de participacion de este sector, también es necesario

determinar el valor agregado bruto-VAB, mismo que se clasifica por la clase de actividad

econdmica, segun el (Ecuador, Banco Central , 2019, pag. 17), exponiendo los siguientes datos

presentes en la ilustracion.

03

0.2

llustracién 9. VAB por actividad econdmica, trimestral

VARIACION TRIMESTRAL (tit-1) DEL PIB
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Petrdleo y minas

Alojamiento y servicios de comida
Transporte

Acuicultura y pesca de camaron

Servicio doméstico

Ensefianza y Servicios sociales y de salud
Actividades profesionales

Correo y Comunicaciones

Comercio

Agricultura

Otros Servicios *

Manufactura (exc. refinacion de petroleo)
Construccion

Pesca (excepto camaron)

Administracion piblica y defensa
Suministro de electricidad y agua

5,0

00 50 10,0 15,0

03
£05
-15

Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2019, pag. 17)

El (Ecuador, Banco Central , 2019, pag. 36) menciona a manera de conclusion la situacion de

las empresas percibidas en otros Servicios, redactando:

El Valor Agregado Bruto de los “Otros Servicios”, que agrupa las actividades economicas

Inmobiliarias; Entretenimiento, Recreacién; y, otras Actividades de Servicios, registré un

crecimiento trimestral de 0.2% (t/t-1); y, una tasa de variacion de -0.2% respecto al tercer

trimestre de 2017. (pag. 36)

Sobre la base del analisis presentado por el Banco Central, se deriva que las organizaciones

que en su actividad econémica forman parte de otros Servicios, entonces, mantienen un

crecimiento por trimestre de 0.2% en el afio 2019.
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En el siguiente grafico estadistico se proyecta el crecimiento del sector desde el primer

trimestre de afio 2015 hasta el tercer trimestre del afio 2018 con base al VAB, distinguiéndolo

en la linea azul.

llustracion 10. VAB en Otros Servicios

VAB OTROS SERVICIOS
30 2007=100, tasas de variacion
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Fuente: (Ecuador, Banco Central , 2019, pag. 36)
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Evidentemente, las industrias pertenecientes a otros Servicios, en el afio 2015 tuvieron un

decrecimiento. El primer y segundo trimestre del 2016 existié una mejora y se elevo, pero en

el tercer y cuarto trimestre del mismo afio volvid a presentar una disminucion. Desde principios

del 2017 muestra un crecimiento sostenible durante todo el afio y en el segundo trimestre del

2018 logra sobrepasar a porcentajes positivos.

Fundamentacion legal

El plan de marketing para la empresa Sauna Amazonas se sustenta en lineamientos legales que

pertenecen al territorio donde esta ubicada para respaldar su existencia y funcionamiento con

su actividad economica. De este modo la fundamentacion legal se sefiala bajo los siguientes

documentos:

e Constitucién de la Republica del Ecuador

e Plan Nacional de Desarrollo Toda una vida

e Codigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones
e Ley Organica de Régimen Tributario Interno — LORTI

e Codigo Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito
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Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucién del Ecuador elaborada por la (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008)

dictamina los siguientes articulos relacionados con la empresa Sauna Amazonas.

En el titulo 11 de los derechos, dentro del capitulo sexto de los derechos de libertad, se muestra
el articulo 66, expresando por la (Ecuador, Asamblea Constituyente, 2008, pag. 49) que, se
reconoce y garantizara a las personas, en el literal 15 “El derecho a desarrollar actividades
econdmicas, en forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad,

responsabilidad social y ambiental”.

Asi mismo, en el titulo VI del régimen de desarrollo, dentro del primer capitulo de principios
generales, se muestra en articulo 277, expresando por la (Ecuador, Asamblea Constituyente,
2008) que, para la consecucion del buen vivir, seran deberes generales del Estado:

Garantizar los derechos de las personas, las colectividades y la naturaleza.
Dirigir, planificar y regular el proceso de desarrollo.
Generar y ejecutar las politicas publicas, y controlar y sancionar su incumplimiento.

Producir bienes, crear y mantener infraestructura y proveer servicios pablicos.

o &~ w0 D e

Impulsar el desarrollo de las actividades econdmicas mediante un orden juridico e
instituciones politicas que las promuevan, fomenten y defiendan mediante el cumplimiento
de la Constitucion y la ley.

6. Promover e impulsar la ciencia, la tecnologia, las artes, los saberes ancestrales y en general
las actividades de la iniciativa creativa comunitaria, asociativa, cooperativa y privada. (pag.
136)

De igual forma, en el titulo VII del régimen del buen vivir, dentro del primer capitulo de
inclusion y equidad en su sexta seccidn de cultura fisica y tiempo libre, la (Ecuador, Asamblea
Constituyente, 2008, pag. 173) presenta el articulo 383, redactando, “Se garantiza el derecho
de las personas y las colectividades al tiempo libre, la ampliacién de las condiciones fisicas,
sociales y ambientales para su disfrute, y la promocion de actividades para el esparcimiento,

descanso y desarrollo de la personalidad”.
Plan Nacional de Desarrollo. Toda una vida

El Plan Nacional de Desarrollo 2017-2021 anunciado por la (Ecuador, Secretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2017, pag. 80 ) en el eje 2 de economia al servicio de
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la sociedad muestra el objetivo 5 “impulsar la productividad y competitividad para el

crecimiento econémico sostenible de manera redistributiva y solidaria”.

Dentro del objetivo 5 del Plan Nacional de Desarrollo, la empresa Sauna Amazonas, se vincula
con las siguientes politicas determinadas por la (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion
y Desarrollo - Senplades, 2017). La politica 1 se menciona por parte de la (Ecuador, Secretaria
Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2017, pag. 83) definiéndola como “Generar
trabajo y empleo dignos fomentando el aprovechamiento de las infraestructuras construidas y

las capacidades instaladas”.

La politica 3 resalta la (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacién y Desarrollo - Senplades,
2017, péag. 83) de manera que, “Fomentar el desarrollo industrial nacional mejorando los

encadenamientos productivos con participacion de todos los actores de la economia”.

La (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2017, pag. 83)
presenta la politica 5, exponiendo, “Diversificar la produccion nacional con pertinencia
territorial, aprovechando las ventajas competitivas, comparativas y las oportunidades
identificadas en el mercado interno y externo, para lograr un crecimiento econdémico sostenible

y sustentable”.

La politica 7 presentada por la (Ecuador, Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo -
Senplades, 2017, pag. 83) tiene que ver con, “Garantizar el suministro energético con calidad,
oportunidad, continuidad y seguridad, con una matriz energética diversificada, eficiente,

sostenible y soberana como eje de la transformacion productiva y social”.

Finalmente se selecciona a la politica 8, donde la (Ecuador, Secretaria Nacional de
Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2017, pdg. 83) resalta, “Fomentar la produccion
nacional con responsabilidad social y ambiental, potenciando el manejo eficiente de los
recursos naturales y el uso de tecnologias duraderas y ambientalmente limpias, para garantizar

el abastecimiento de bienes y servicios de calidad”.
Cddigo Orgénico de la Produccion, Comercio e Inversiones

La empresa Sauna Amazonas también mantiene una correspondencia con el Codigo Organico
de la Produccion, Comercio e Inversiones aprobado por la Asamblea Nacional en el 2010,

especificamente dentro del articulo 4, en los literales del A al F.
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En el Codigo Orgéanico de la Produccion, Comercio e Inversiones (Ecuador, Asamblea
Nacional , 2018) en su titulo preliminar del objetivo y ambito de aplicacion plasman el articulo
4:

Art. 4.- Fines. - La presente legislacion tiene, como principales, los siguientes fines:

A. Transformar la Matriz Productiva, para que esta sea de mayor valor agregado, potenciadora
de servicios, basada en el conocimiento y la innovacion; asi como ambientalmente sostenible y
ecoeficiente.

B. Democratizar el acceso a los factores de produccion, con especial énfasis en las micro,
pequefias y medianas empresas, asi como de los actores de la economia popular y solidaria.

C. Fomentar la produccidn nacional, comercio y consumo sustentable de bienes y servicios, con
responsabilidad social y ambiental, asi como su comercializacion y uso de tecnologias
ambientalmente limpias y de energias alternativas.

D. Generar trabajo y empleo de calidad y dignos, que contribuyan a valorar todas las formas de
trabajo y cumplan con los derechos laborales.

E. Generar un sistema integral para la innovacion y el emprendimiento, para que la ciencia y
tecnologia potencien el cambio de la matriz productiva; y para contribuir a la construccion de
una sociedad de propietarios, productores y emprendedores.

F. Garantizar el ejercicio de los derechos de la poblacion a acceder, usar y disfrutar de bienes y

servicios en condiciones de equidad, 6ptima calidad y en armonia con la naturaleza. (pag. 4)
Ley Organica de Régimen Tributario Interno - LORTI

La empresa Sauna Amazonas se rige bajo los reglamentos tributarios que tienen que ver con
las declaraciones, tanto del impuesto a la renta, como del impuesto al valor agregado. De este
modo, en el titulo primero del Impuesto a la Renta en el capitulo 1X acerca de las normas sobre
declaracion y pago, la (Ecuador, H. Congreso Nacional & Comisién de Legislacion y
Codificacion, 2015) trascribe:

Art. 41.- Pago del impuesto. - Los sujetos pasivos deberan efectuar el pago del impuesto a la

renta de acuerdo con las siguientes normas:

1. El saldo adeudado por impuesto a la renta que resulte de la declaracion correspondiente al
gjercicio econdmico anterior debera cancelarse en los plazos que establezca el reglamento,
en las entidades legalmente autorizadas para recaudar tributos;

2. Las personas naturales, las sucesiones indivisas, las sociedades, las empresas que tengan

suscritos o suscriban contratos de exploracion y explotacién de hidrocarburos en cualquier
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modalidad contractual, deberan determinar en su declaracion correspondiente al ejercicio
econdémico anterior, el anticipo a pagarse con cargo al ejercicio fiscal corriente de
conformidad con las siguientes reglas:

a) Las personas naturales y sucesiones indivisas no obligadas a llevar contabilidad, las
empresas que tengan suscritos o suscriban contratos de exploracion y explotacion de

hidrocarburos en cualquier modalidad contractual. (pag. 49)

Igualmente, en el titulo segundo del Impuesto al Valor Agregado en el capitulo 1V sobre la
declaracion y pago del IVA, la (Ecuador, H. Congreso Nacional & Comision de Legislacion y
Codificacion, 2015) plantea:

Art. 67.- Declaracion del impuesto. - Los sujetos pasivos del IVA declararan el impuesto de las
operaciones que realicen mensualmente dentro del mes siguiente de realizadas, salvo de
aquellas por las que hayan concedido plazo de un mes o mas para el pago en cuyo caso podran
presentar la declaracion en el mes subsiguiente de realizadas, en la forma y plazos que se
establezcan en el reglamento. Los sujetos pasivos que exclusivamente transfieran bienes o
presten servicios gravados con tarifa cero o no gravados, asi como aquellos que estén sujetos a
la retencion total del IVA causado, presentaran una declaracién semestral de dichas

transferencias, a menos que sea agente de retencién de IVA. (pag. 73)

Dentro del mismo capitulo la (Ecuador, H. Congreso Nacional & Comision de Legislacion y

Codificacion, 2015) dispone a los impuestos que son cancelados a través del siguiente articulo:

Art. 69.- Pago del impuesto. - La diferencia resultante, luego de la deduccion indicada en el
articulo anterior, constituye el valor que debe ser pagado en los mismos plazos previstos para
la presentacion de la declaracion. Si la declaracion arrojare saldo a favor del sujeto pasivo,
dicho saldo sera considerado crédito tributario, que se hara efectivo en la declaracion del mes
siguiente. Los valores asi obtenidos se afectaran con las retenciones practicadas al sujeto pasivo
y el crédito tributario del mes anterior si lo hubiere. Cuando por cualquier circunstancia
evidente se presuma que el crédito tributario resultante no podra ser compensado con el IVA
causado dentro de los seis meses inmediatos siguientes, el sujeto pasivo podra solicitar al
Director Regional o Provincial del Servicio de Rentas Internas la devolucion o la compensacién
del crédito tributario originado por retenciones que le hayan sido practicadas. La devolucién o
compensacion de los saldos del VA a favor del contribuyente no constituyen pagos indebidos

y, consiguientemente, no causaran intereses. (pag. 73)
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La empresa, adicionalmente, debe cumplir con la emisién de comprobantes de venta sobre los
servicios y productos ofertados, por lo tanto, la (Ecuador, H. Congreso Nacional & Comision
de Legislacién y Codificacion, 2015) exhibe:

Art. 103.- Emision de Comprobantes de Venta. - Los sujetos pasivos de los impuestos al valor
agregado y a los consumos especiales, obligatoriamente tienen que emitir comprobantes de
venta por todas las operaciones mercantiles que realicen. Dichos documentos deben contener
las especificaciones que se sefialen en el reglamento. El contribuyente deberé consultar, en los
medios que ponga a su disposicion el Servicio de Rentas Internas, la validez de los mencionados
comprobantes, sin que se pueda argumentar el desconocimiento del sistema de consulta para
pretender aplicar crédito tributario o sustentar costos y gastos con documentos falsos 0 no
autorizados. Sobre operaciones de mas de cinco mil délares de los Estados Unidos de América
USD $ 5.000,00, gravadas con los impuestos a los que se refiere esta Ley se establece la
obligatoriedad de utilizar a cualquier institucion del sistema financiero para realizar el pago, a
través de giros, transferencias de fondos, tarjetas de crédito y débito y cheques. Para que el
costo o gasto por cada caso entendido superior a los cinco mil délares de los Estados Unidos de
América sea deducible para el calculo del Impuesto a la Renta y el crédito tributario para el
Impuesto al Valor Agregado sea aplicable, se requiere la utilizacion de cualquiera de los medios
de pago antes referidos, con cuya constancia y el comprobante de venta correspondiente a la
adquisicion se justificard la deduccion o el crédito tributario. Cuando los sujetos pasivos del
IVA y del ICE emitan comprobantes de venta obligatoriamente deberan entrar en la
contabilidad de los sujetos pasivos y contendran todas las especificaciones que sefiale el
reglamento. Faclltese al Director General del Servicio de Rentas Internas implantar los
sistemas que considere adecuados para incentivar a los consumidores finales a exigir la entrega
de facturas por los bienes que adguieran o los servicios que les sean prestados, mediante sorteos

0 sistemas similares, para lo cual asignara los recursos necesarios, del presupuesto. (pag. 103)
Cdédigo Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito

En el titulo | de las licencias metropolitanas, el (Ecuador, Consejo Metropolitano de Quito,
2015, pag. 754) en el capitulo I de su naturaleza y clases, expone “Art. ...(2) .- Clases .- Las
Licencias Metropolitanas se clasifican en los siguientes grupos: a) Licencia Metropolitana
Unica para el Ejercicio de Actividades Econémicas; b) Licencia Metropolitana Urbanistica; c)
Licencia Metropolitana Ambiental; y, d) Las demas previstas en las ordenanzas

metropolitanas”.
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Al diferenciar las licencias anteriormente mencionadas, se mantiene una relevancia en la
Licencia Metropolitana Unica para el ejercicio de actividades econémicas, debido a que esta

licencia es la que rige en la empresa Sauna Amazonas.

De este modo, el (Ecuador, Consejo Metropolitano de Quito, 2015) en el titulo Il de la Licencia
Metropolitana Unica para el Ejercicio de las Actividades Econdmicas — LUAE, en el capitulo
| de naturaleza y alcance de la LUAE, expresa:

Art. ... (23). - Acto administrativo de autorizacion. - La LUAE es el acto administrativo Unico
con el que el Municipio del Distrito Metropolitano de Quito autoriza a su titular el desarrollo
de actividades econdmicas en un establecimiento determinado, ubicado en la circunscripcion

territorial del Distrito Metropolitano de Quito.

Art. ... (24). - Titulo juridico. - El titulo juridico que contiene el acto administrativo de
autorizacion al que se refiere este Capitulo se documentara bajo la denominacion de
"LICENCIA METROPOLITANA UNICA PARA EL EJERCICIO DE LAS ACTIVIDADES
ECONOMICAS EN EL DMQ" o simplemente "LUAE".

Art. ...(25) .- Autorizaciones del sector publico que se integran en la LUAE .- La LUAE integra
las autorizaciones administrativas que, en ejercicio de sus especificas competencias, son
concedidas por los drganos del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito y, previo
convenio de cooperacion o colaboracidn, por otros drganos u organismos del sector publico, en
las siguientes materias: a) Uso y ocupacion del suelo, cuya Regla Técnica consta en el Anexo
1 de esta ordenanza; b) Sanidad, cuya Regla Técnica consta en el Anexo 2 de esta ordenanza;
c) Prevencién de incendios, cuya Regla Técnica consta en el Anexo 3 de esta ordenanza; d)
Publicidad exterior, para la colocacién de la identificacion del establecimiento con los limites
previstos en el Anexo 4 de esta ordenanza y la que rige la materia en el Distrito Metropolitano
de Quito; ) Ambiental, en los casos para los que no sea necesaria la Licencia Metropolitana
Ambiental, de conformidad con el Anexo 5 de esta ordenanza y la que rige la materia en el
Distrito Metropolitano de Quito; f) Turismo, cuya Regla Técnica consta en el Anexo 6 de esta
ordenanza; y, g) Cualquier otra autorizacion o materia que, bajo la competencia del Municipio
del Distrito Metropolitano de Quito o por convenio de cooperacion o colaboracién, delegacion

0 acto de descentralizacién, sea integrada a la LUAE mediante Resolucién Administrativa.

Art. ... (26). - Alcance de la LUAE. - 1. El otorgamiento y obtencién de la LUAE supone
Unicamente: (a) el cumplimiento de los procedimientos establecidos en este Titulo; y. (b) segln
corresponda a los procedimientos simplificado, ordinario o especial, la declaracion del

administrado sobre el cumplimiento de los requisitos administrativos y Reglas Técnicas que le
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son aplicables; o, la verificacion del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito del
cumplimiento de los requisitos administrativos y Reglas Técnicas previstos explicitamente para
cada materia de licenciamiento, a la fecha de la referida verificacion. 2. La LUAE se entendera
otorgada dejando a salvo las potestades de la autoridad publica y los derechos de terceros; y. no
podréa ser invocada para excluir o disminuir la responsabilidad administrativa, civil o penal en
que hubieran incurrido los titulares de la LUAE en el ejercicio de las actividades econémicas
autorizadas. 3. El hecho de que el titular del establecimiento realice una actividad econémica
con la LUAE no convalida el incumplimiento de otras obligaciones contenidas en el
ordenamiento juridico nacional o metropolitano, o su deber general de garantizar la seguridad

de las personas, los bienes o el ambiente en el ejercicio de su actividad econdémica. (pag. 754 )
Fundamentacién tedrica

Para disefiar el plan de marketing se refieren teorias distinguidas acorde a la propuesta, entre
ellas se encuentran herramientas y tecnicas que se utilizan en el presente trabajo, asi como
también los caracteres relacionados con la empresa Sauna Amazonas, es decir, definiciones de

cada uno de los servicios que oferta.
Empresa de servicios

Respecto a las empresas de servicios, (Keropyan, 2018) menciona, “Como su nombre indica,
las empresas de servicios son las que proporcionan servicios, es decir, elementos no tangibles
que cubren necesidades especificas”. Este fundamento plantea que los servicios son bienes

intangibles que ofrecen las empresas para satisfacer necesidades.

Para complementar el argumento anteriormente expuesto, (Varo, 1994, pag. 159) agrega que,
“El sistema de prestacion de servicios. Estd constituido por el personal, los equipos e

instalaciones y el propio servicio”.
Desde la posicion de (Varo, 1994):

El término empresa de servicio es aplicable a empresas no manufactureras, a los servicios
publicos, a las prestaciones personales y a las empresas comerciales o de distribucion. La
empresa de servicio es un sistema integrado de tecnologias e instalaciones que vende sus

productos de diversas formas. (pag. 150)

La empresa de servicios que se estudia, entonces, pertenece a las empresas comerciales que

poseen tecnologias e instalaciones para ofertar a sus clientes. Estas empresas forman parte del
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sector terciario, es decir, empresas que tienen como actividad principal a servicios intangibles

para satisfacer diversas necesidades. Pueden ser publicas o privadas.
Microempresa

A juicio de (Lizarazo Beltran, 2009, pag. 15) la microempresa de manera general es, “La unidad
productiva mas pequefia de la estructura empresarial, en términos de la escala de activos fijos,
ventas y numero de empleados, que realiza actividades de produccion, comercio o servicios en

areas rurales o urbanas”.

Todas aquellas consideradas como microempresas presentan limites minimos de
colaboradores, ingresos y activos, en sintesis, se trata de una produccion a menor escala, estas
cantidades van a variar segun el pais en donde se realice el estudio. Para ello, en Ecuador se
considera a una microempresa a la que cuenta con no mas de 9 empleados y $100.000,00 en su
valor bruto de ventas al afo, de este modo se plantea la clasificacion nacional de pymes por la
(Camara de comercio de Quito, 2017, pag. 2) donde da a conocer, “La Superintendencia de
Companiias, Valores y Seguros, mediante resolucion, acogio la clasificacion de pequefias y
medianas empresas, PYMES, de acuerdo a la normativa implantada por la Comunidad Andina
en su Resolucion 1260 y la legislacion interna vigente”. Presentando la siguiente tabla de
clasificacion nacional de empresas donde se distingue a la microempresa, pequefia, mediana y

grande empresa:

llustracién 11. Clasificacién nacional de empresas

. Micro Pequefia Mediana Grandes
Variables
Empresa Empresa Empresa Empresas

Personal ocupado De1-9 De 10 -49 De 50 - 199 >200
Valor bruto de ventas 1.000.001 -
anuales <100.000 100.001 - 1.000.000 5.000.000 >5.000.000

. De US$ 100.001 De US$ 750.001
Monto de activos Hasta US$ 100.000 hasta US$ 750.000 | hasta US$ 3.999.999 =4.000.000

Fuente: (Camara de comercio de Quito, 2017, pag. 2)

Sobre las caracteristicas representativas de una microempresa se reitera que estas empresas son
de caracter minusculo en comparacion con el resto de organizaciones vigentes en Ecuador, pero
todas ellas contribuyen con las politicas del Plan Nacional de Desarrollo acorde a los objetivos

de cada eje estratégico.
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Piscina

El autor (Mestre Sancho, 2010, pdg. 13) sostiene que las piscinas “Son equipamientos
disefiados y construidos para ser utilizados con una intencidn concreta, la ejercitacion y practica

fisica.”

Desde su punto de vista, la piscina mantiene una conexion con el ejercicio fisico, por lo que, la

prestacion de este servicio mantiene una indole deportiva.

De este modo, (Mestre Sancho, 2010, pag. 15) resalta, “La piscina como espacio disefiado y
creado para facilitar la practica de natacion y las actividades acuéaticas en sus distintas opciones
y posibilidades, debe admitirse como un sistema deportivo y abierto.”

Por consiguiente, se deducen variantes en las necesidades de las personas, por ejemplo, las
personas pueden requerir de este servicio por deporte, ocio, salud, educacion, turismo,
relajacion, entre otras. Si existen estas necesidades, existen fines para las mismas, es decir, la
piscina oferta fines deportivos, saludables, higiénicos, educativos, sociales, ludicos o
terapéuticos respectivamente. La oferta, por lo tanto, serd a traves de entrenamientos
deportivos, programas de salud, ensefianza, descanso, clima social, y los que se consideren
acorde a la demanda, para ello (Mestre Sancho, 2010, pag. 23) presenta una tabla organizada
en donde se visualiza la demanda, el fin de la piscina y la oferta de los servicios acuaticos que

presta la piscina, los argumentos se muestran en la ilustracion continuacion.

llustracién 12. Demanda y oferta, no correlacionada, de servicios acuaticos en piscinas

Demanda Fines de la piscina Oferta
Deporte Deportivos Entrenamientos elite
Ocio y tiempo libre Saludables Entrenamiento submaximo
Salud (fisica y mental) Higiénicos Programas natacion salud
Educacion deportiva Educativos Ensefianza
S““'aé'zfgz’;;:a"és Rehabilitadores Perfeccionamiento
Adquisicion valores Sociales Programas rehabilitadores
Turismo Ladicos Ocupacién del ocio
Prestigio Terapeuticos Descanso/compensacion
Relajacion Laborales Clima social
Etc. Etc. Etc.

Fuente: (Mestre Sancho, 2010, pag. 23)
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Hidromasaje

Respecto a la terminologia, (Franquihogar, 2019) afirma, “La palabra hidromasaje (masaje
dado utilizando agua) viene de la unidn de la palabra de origen griego “vdpo” hidro (agua) y

de la palabra de origen francés massage (amasar, hacer una masa, masajear)”.

Hidro, referido a agua y masaje/massage alusivo a la sensacion de masajear en el cuerpo
humano, son los conceptos que forman la definicion de masajear a través del agua, la funcion
base del hidromasaje, jacuzzi o spa. Estos masajes se dan por medio de salidas de aire a presién
en el agua utilizando un chorro subacuatico, es entonces donde se producen burbujeos al crearse
corrientes multiples de agua. Del mismo modo, en la revista (Piscinas XXI, 2004, pag. 60) se
da a conocer que los masajes por medio del agua son la traduccién de un hidromasaje, por lo
que, el mismo tiene fines terapéuticos. Los egipcios, griegos y romanos reflejan la procedencia
de la hidroterapia debido a que su uso se enfocaba en mejorar la salud. Empleando el criterio
de (Mateos, 2018), se da a conocer,

Las bafieras de hidromasaje son bafieras que provistas de boquillas o jets orientables desde los
gue se proyecta agua o aire a presion para proporcionar un placentero masaje a sus usuarios. Se
trata de un elemento para aquellos que buscan reducir el estrés, la fatiga, buscan fines
terapéuticos o simplemente relax. Las que expulsan agua son las que ofrecen una mejor calidad
de masaje corporal porque la sensacion es mas placentera, menos vigorosa. Este servicio basico
de hidromasaje se consigue debido a la constante rotacién del agua gracias a un motor y las

diferentes intensidades de chorro.
Beneficios del hidromasaje

e Estimula la circulacion sanguinea y disminuye la presion arterial
e Relaja los musculos contraidos

e Elimina toxinas

e Alivia dolores musculares y 6seos

e Hidrata la piel con su regeneracién celular en el aspecto de la piel
e Combate la celulitis

e Reduce el estrés, ansiedad y cansancio

e Ayuda al corazon a bombear la sangre normalmente

e Mejora las vias respiratorias

e Mejora el suefio


https://www.ecured.cu/Coraz%C3%B3n
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Piscina Polar

La piscina, como antes se estudid, es aquella infraestructura que contiene agua y que
principalmente se direcciona a la natacion. En este caso, se presenta la piscina polar se
caracteriza por temperaturas frias, por lo que, la piscina polar es aquella que contiene agua fria
en su estructura. Citando a (Body Care Spa, 2015) la piscina polar:

Es un tratamiento ciertamente agresivo, todo hay que decirlo. Someter al cuerpo a ese choque
térmico a base de agua fria, quiz& no sea del agrado de muchos. Y esto hace que para un gran
grupo de personas no sea algo muy agradable. Pero si puede llegar a serlo. Las sensaciones
post-tratamiento en pileta de agua fria, para personas que tienen problemas circulatorios, son
excelentes. El agua fria no hace milagros, pero si es un extraordinario activador de las vias
sanguineas. Si este tratamiento es aplicado de forma correcta, y combinado con otros, los
problemas circulatorios pueden verse seriamente menguados. No obstante, y como siempre
recalcamos, personas con problemas graves de circulacién, deberan consultar previamente a un

médico, antes de someterse a este tipo de terapia.

Como bien lo manifiesta el equipo de Body Care Spa, la piscina polar, por la temperatura en la
gue se encuentra, no puede ser satisfactoria para todas las personas por las diferentes reacciones
de sus cuerpos. Pero, para las personas que si soportan el agua fria los beneficia en cuestion de
circulacion sanguinea y sus problemas, especificamente con las personas que tienen problemas
de circulacion es recomendable que un doctor especialista lo recomiende segun el diagnostico
de su metabolismo. La piscina polar puede encontrarse en un rango de 5 °C hasta los 10 °C,
segun lo considere cada propietario. Estas temperaturas actian sobre los nervios del cuerpo

humano.
Beneficios de la piscina polar

e Revitaliza el cuerpo y la mente

e Estimula la circulacion sanguinea

e Reduce inflamaciones

e Ayuda al sistema inmunoldgico

e Favorece el movimiento de las articulaciones

e Contrae los poros, mejorando el aspecto de la dermis

e Mejora el rendimiento de deportistas (aumento de energia)
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Sauna

La cdmara de sauna o camara de seco se puntualiza en el siguiente contexto por (Rojo Garcia,
1997 ):

Es conveniente diferenciarlo de los bafios turcos que se desarrollan en atmosfera himeda. La
sauna, es un bafio de aire caliente y relativamente seco destinado a provocar la sudoracion. La
ausencia relativa de humedad hace que el organismo pueda soportar calores que alcanzan de
40° a 100°C. La sauna, se toma en el interior de una camara de diferente tamafio construida de
madera de pino, esta camara debe absorber la humedad para evitar la condensacion,

generalmente la fuente de calor utiliza es la electricidad con generador de ozono. (pag. 100)

El bafio sauna se produce en una camara de madera que emana aire caliente, una cdmara con
calor seco, que produce el sudor en el cuerpo humano y al hacerlo el mismo libera toxinas

después de la sudoracion.
Estos beneficios se dan a conocer por (Dominguez, 2019) donde enfatiza:

En ocasiones, el estrés del trabajo y la vida en familia hace que el cuerpo necesite parar y
tomarse un respiro. Ademas, entre los multiples beneficios de la sauna, se encuentran el aliviar
el dolor, mejorar el rendimiento deportivo, reducir temporalmente los sintomas del resfriado y

también los niveles de estrés, consiguiendo una sensacién de relajacién y bienestar.

Beneficios del sauna

e Libera toxinas

e Estimula la renovacién de la piel

e Regula sistemas y funciones del organismo
e Efecto relajante, reduciendo el estrés

e Activa las vias respiratorias

e Mejora el sistema inmunolégico

e Ayuda a perder peso

e Relaja los musculos

e Mejora la circulacion sanguinea

e Combate el insomnio, ayudando a conciliar el suefio
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Turco

Anteriormente, los romanos, quienes fueron los primeros en usar al hidromasaje, también
hicieron uso del bafio de vapor, que también es conocido como bafio turco, segtin (Rojo Garcia,
1997 ), quien presenta, ademé&s, un primer panorama de la camara de turco sobre su

funcionamiento y beneficios, indicando:

Se precisa construir una habitacion con uno o dos alturas de asientos, revestida de azulejo, con
entrada de vapor por el suelo conectada a una maquina productora de vapor. En ocasiones se
ponen en la salida del vapor plantas aromaticas, sobre todo eucaliptus, para que sus vapores
pasen a la atmosfera. La temperatura debe ser inferior a la de la sauna, ya que la atmosfera
himeda conduce mejor el calor. Por ello no puede pasar de 60°C. La sesion de bafio de vapor
se toma, al igual que la de sauna, permaneciendo en la habitacion durante el tiempo prescrito,
una media hora. Produce los mismos efectos de estimulo inicial y relajacion final que la sauna;
sin embargo, la humedad del ambiente la hace muy aconsejable para el aparato respiratorio

(bronquiticos) y para la piel, a la que hidrata profundamente. (pag. 99)

A diferencia de la sauna, que es una cdmara de madera en bafio seco, el turco es una camara de
baldosas ceramicas en bafio de vapor (cAmara himeda). Acorde al criterio del autor, las salidas
de vapor se complementan con el uso de eucalipto para que se emana un vapor aromatico y
este funcionamiento es el esencial del turco. La busqueda general de un bafio turco se da por la
necesidad de tomar un momento de relajacion integral, pero también se toma en cuenta que es
un excelente método para descongestionar las vias respiratorias y bondadoso en el cuidado de

la piel.
Beneficios del turco

e Elimina toxinas y células muertas de la piel

e Suaviza la piel

e Estimula funciones del sistema nervioso y hormonal

e Elimina la mucosidad, favoreciendo la respiracion

e Hidrata a los tejidos

e Libera el estrés acumulado, relajando el sistema nervioso
e Mejora la circulacién

e Ayuda en la pérdida de peso

e Ayuda a conciliar el suefio
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Marketing

Para los autores (Kotler & Armstrong, 2001, pag. 3) el marketing es considerado como,
“Proceso social y gerencial por el que individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean

creando e intercambiando productos y valor con otros”.

Tomando el concepto de los autores especialistas en marketing, se deriva que el marketing
administra el entorno que conforma al mercado para que se produzcan los intercambios de
bienes y servicios, al igual que las relaciones con las personas satisfaciendo sus necesidades y

deseos en base a la creacion de valor. Asi mismo, (Garcia I. , 2017) plantea,

El concepto marketing presenta muchos significados. Este término inglés que se podria traducir
al castellano como mercadotecnia, es la disciplina orientada al analisis del comportamiento de
los mercados y de los consumidores. Se encarga de estudiar la gestion comercial de los negocios
con el proposito de captar y fidelizar a los clientes por medio de unos productos o servicios que

satisfagan sus necesidades.

El marketing es conocido también como mercadotecnia, segun el autor. Esta herramienta de
negocios pretende comprender el comportamiento del mercado y sus consumidores para
captarlos y fidelizarlos con los bienes ofertados por la empresa. Este proceso social y
administrativo conforma un conjunto de actividades, métodos y estrategias que crean,
comunican y entregan valor a clientes, anticipandose a las necesidades de los consumidores
bajo un analisis previo en el mercado, mismo que permite identificar dichas necesidades con
el fin de planear productos o servicios que los satisfagan a cambio de que la empresa obtenga
un beneficio. Basicamente el marketing se enfoca a la administracion de la demanda, por lo

que, su prioridad no es el producto, si no, el mercado con sus consumidores.
Marketing mix

Desde el punto de vista de (Bigné Alcafiiz, Font Aulet, & Andreu Simo, 2000) dan a conocer

que,

El marketing operativo o marketing mix estd enfocado al disefio y ejecucion del plan de
marketing, es decir, centrado en la realizacién de la estrategia previamente planteada. Su
horizonte temporal de actuacion se limita al corto y medio plazo, y sus acciones se ven

restringidas por el presupuesto de la organizacién. EI marketing mix es la combinacién de los


https://www.economiasimple.net/glosario/mercadotecnia
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diferentes recursos e instrumentos comerciales de los que dispone la organizacion para alcanzar

sus objetivos. (péag. 26)

Bajo el fundamento de los autores, el marketing mix se denomina también como marketing
operativo y refleja la interrelacion de los recursos con los que la empresa cuenta, el marketing
mix aborda al plan de marketing que se desarrolla en corto y mediano plazo con sus respectivas
estrategias. Para (Estain, 2019) el marketing mix se define como; “Actividades destinadas a la
promocion y comercializacion de la marca o el producto en el mercado, teniendo en cuenta las
4P’s y con un objetivo claro: atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfaccion de sus

necesidades”.

Es decir, el marketing mix, a través del analisis de las estrategias internas sobre las 4P (Precio,
Producto, Plaza, Promocion) procura fidelizar a los consumidores después de satisfacer sus

necesidades, con ello se logra el posicionamiento de la marca o producto.
Tomando como referencia a (Servicios Globales de Marketing, 2016), se proyecta;

El Marketing Mix hace referencia a la combinacién de 4 variables o elementos basicos a
considerar para la toma de decisiones estratégicas de marketing en una empresa, son
el producto, el precio, la distribucion y la comunicacion, pero si hablamos de empresas del

sector servicios debemos pasar de 4 a 7 variables, las 7 P’s.

Las 4 P se utilizan para empresas que ofrecen productos tangibles, y son: Producto (product),
Precio (price), Plaza o Distribucion (place) y Promocién o Comunicacion (promotion). Las 7
P se utilizan en el caso de las empresas que ofrecen servicios, por lo que las 4 P se adjuntan a
3 variables definidas por Personas o Gente (people), Procesos (process), y Evidencia fisica
(physical evidence). A continuacion, se detallan las definiciones de cada uno de los elementos

que conforman las 7P.
Producto
Segun (Estaun, 2019) el producto,

Es el elemento principal entorno al que gira toda accion de marketing. Puede ser una variable
tanto tangible como intangible (como ideas o valores) que la empresa pone en el mercado

respondiendo a una necesidad que el consumidor necesita satisfacer.


https://www.iebschool.com/blog/poder-fidelidad-como-hacer-que-tus-clientes-vuelvan-comprar-comercio-ventas/
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Es decir, el producto es lo que la empresa expone y lo oferta en el mercado para satisfacer las
necesidades de los consumidores. Los bienes ofertados, sean productos tangibles o intangibles

(servicios), deben entregar valor al consumidor, ademas de satisfacerlos.
Precio

Conforme con (Estatn, 2019) el precio, “Es el valor que posee el producto en el mercado y a
través del cual la empresa obtiene sus principales ingresos. Esta variable es relevante para el

consumidor y competitivo para el mercado”.

Acorde con el criterio del autor, el precio es el valor, monto o cantidad de dinero que el
consumidor paga por adquirir el producto o servicio en el mercado y de este factor surgen los
ingresos de la organizacion. Al ser el principal factor relacionado con la rentabilidad de la
empresa, debe ajustarse a la situacion del mercado y si una empresa decide que los precios sean

altos necesariamente tienen que agregar valor al producto.
Plaza

Para (Estaun, 2019) la plaza o distribucion, “Engloba todas las fases por las que pasa el

producto, desde su creacion hasta el momento de envio y recepcidn por parte del consumidor”.

El autor refiere a los canales de distribucion conocidos como plaza, al considerar un recorrido
integral del producto, desde su preparacion hasta que llega al consumidor, por cuanto, son todas
aquellas formas en como los clientes llegan al producto o viceversa mediante los canales de
distribucion. La plaza debe ser accesible para el publico objetivo y puede ser fisica o virtual, el
objetivo primordial es disponer del producto en el momento y lugar que el consumidor lo

requiera.
Promocion

La promocion, bajo el criterio de (Estaun, 2019) “Consiste en todos los esfuerzos que la
empresa lleva a cabo para que ese producto alcance un mayor éxito y notoriedad. Esto es, cubre

una necesidad y también despierta interés en el consumidor”

El autor expone que la promocion son los actos o actividades que la empresa realiza para que
el producto se dé a conocer al mercado con su valor agregado, es decir, promoverlo. Para ello

se utilizan canales de promocion complementados de estrategias de comunicacion que tienen
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como fin, impulsar las ventas y posicionamiento sobre el producto. Por ejemplo, camparias de

publicidad, relaciones publicas, publicidad en redes sociales, venta personal, entre otros.
Personas

Desde el punto de vista de (lldefonso Grande, 2005, pag. 79) “Los servicios no pueden
sustraerse de las personas que los suministran, quienes, incluso, llegan a ser un factor calve de

diferenciacion y de posicionamiento”.

Indudablemente las personas son un elemento clave para ofertar servicios y tal como menciona
el autor, son las personas quienes diferencian al servicio que prestan de los otros en el mercado
competitivo. En este aspecto, los empleados y la cultura organizacional determinan la calidad
del servicio prestado, debido a que son la representacion principal de la empresa. Es por tal
motivo, que se debe resaltar la importancia del reclutamiento, capacitacion y recompensas del
personal debido a que la empresa tiene que contratar y formar a personas adecuadas para que
puedan brindar una efectiva atencion al cliente. Tener clientes no es suficiente para la
organizacion, lo ideal es retenerlos y para aquello es necesario que existan buenas relaciones
entre la persona que ofrece el servicio con el cliente, manteniendo una atencion oportuna y de

calidad. Por cuanto, los consumidores son indispensables al igual que su participacion.
Procesos

Para (Ildefonso Grande, 2005, pag. 80) los procesos, “Hace referencia a los procedimientos,

mecanismos o rutinas en la prestacion de un servicio, y afectan a su calidad”

El conjunto de procedimientos o actividades periodicas para prestar el servicio son conocidas
como los procesos, bajo el fundamento del autor. Todos aquellos procesos se relacionan con la
calidad del servicio porque definen la forma o el método en como se efectla el servicio y
claramente en como los clientes son atendidos. En los procesos prevalecen los tiempos, a pesar
de gque tengan pocos o0 muchos pasos, sean mecanizados o manuales, lo importante en planificar

el proceso adecuado, minimizando los costos.
Evidencia fisica

Conforme con el argumento de (Limas Suarez, 2011, pag. 117), se puntualiza que la evidencia
fisica “Corresponde a la evidencia tangible del servicio. Los clientes buscan pruebas de la

probable calidad del servicio inspeccionando la evidencia tangible”
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En este ultimo elemento del marketing mix, se muestra sencillamente pruebas sobre la calidad
del servicio, estas evidencias son fisicas y sirven para respaldar que un determinado servicio

fue concedido.

La evidencia fisica es el punto de partida para crear el ambiente y la atmdsfera donde se
adquiere el servicio, a fin de que los consumidores puedan percibirlo. Existen factores que al
combinarlos producen un ambiente agradable y hacen que el cliente perciba la esencia del
servicio, estos pueden ser, estacionamiento, sefializaciones, vestuario en los empleados,
colores, olores, documentos, folletos, rétulos, iluminacion y ademas el sitio web de la empresa

que también debera causar satisfaccion en el cliente.
Plan de marketing

Para (Jay, 2004, pag. 10) el plan de marketing, “Es como un mapa de rutas para su empresa y
debe dar respuesta a tres cuestiones basicas: ¢Donde se encuentra?, ;Hacia donde se dirige?,
(Como lo hara para llegar?”. Las tres interrogantes planteadas por el autor, definen la ruta que
la empresa tomara con sus respectivas estrategias, para lograrlo se debe conocer la situacion
actual del negocio y de esta forma se facilita la puntualizacion de objetivos y recursos. En el

mismo contexto, (Hoyos Ballesteros, 2013) plantea que, el 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. (pag. 03)

Por tanto, el plan de marketing se plasma en un documento con el fin de establecer los objetivos
comerciales con los recursos necesarios, para lo cual se definen diversas estrategias. Segun

(Cohen, 2008) las utilidades del plan de marketing son las que se detallan a continuacion:

Sirve de mapa; 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; Permite obtener recursos para la realizacion del plan; Estimula la reflexion y el mejor
empleo de los recursos limitados; Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y
tareas y definir los plazos; Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las

amenazas futuras. (pag. 10)
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Estructura plan de marketing

Después de una revision bibliografica fundamentada en textos y sitios web, acerca de la
estructura que se ejecuta en el plan de marketing, diversos autores coinciden en las fases y
componentes que se desarrollan. Algunos autores omiten ciertos elementos, en tanto que otros

trabajan con mas variables. De tal forma, (Sainz de Vicufia Ancin, 2013) expone:

Aungue en su forma (numero de etapas) los planes de marketing pueden presentar variaciones
de acuerdo con los criterios de cada autor, lo cierto es que en el fondo (la esencia) todos
coincidimos en distinguir:

Primera fase: analisis y diagnostico de la situacion

12 etapa: analisis de la situacion.

2% etapa: diagndstico de la situacion.

Segunda fase: decisiones estratégicas de marketing

3% etapa: formulacion de los objetivos de marketing a alcanzar

42 etapa. Elaboracion y eleccion de las estrategias de marketing a seguir.

Tercera fase: decisiones operativas de marketing

52 etapa: acciones o planes de accion.

62 etapa: determinacion del presupuesto de marketing y de la cuenta de explotacion previsional
(pag. 83)

En este caso, la elaboracion del plan de marketing para “Sauna Amazonas”, trata en lo posible

de puntualizar todos los elementos dictados por los autores y estos son:

e Resumen

e Diagnostico situacional
e Objetivos de marketing
e Estrategias de marketing
e Plan de accion

e Presupuesto

e Control
Resumen

El resumen que se elabora en el plan de marketing, segiin (OC&C Agencia de publicidad, 2017)
detalla, “En un ntimero reducido de paginas nos debe indicar un extracto del contenido del

plan, y unas recomendaciones que también deben incluirse. Se trata de crear una vision global”
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Es decir, el resumen contiene informacion general acerca del plan de marketing. Del mismo
modo, (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 42) plantean que el resumen es basicamente una sinopsis

del plan de marketing que muestra una vision general y no en detalle.
Diagnostico situacional

Respecto al diagndstico situacional, la (OC&C Agencia de publicidad, 2017) plantea,
“Partiendo del marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los datos basicos para la

correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de la compaiiia”.

Por lo tanto, el diagnostico situacional requiere de informacién amplia que corresponde al

entorno interno y externo de la empresa, para analizarla y evaluarla.

Coincidiendo con este argumento, (Lopez-Pinto Ruiz, Mas Machuca, & Viscarri Colomer,
2010) plantean;

Se realiza con el objetivo de determinar si existe realmente una oportunidad de mercado para
el nuevo producto o servicio. Contempla dos grandes marcos de analisis, interno y externo.
Parte de la definicion de la mision de la empresa, lo que quiere ser y como quiere aparecer ante
el publico en todos los ambitos. En analisis de la situacion requiere la recopilacion de datos
histdricos de la empresa y del mercado, obteniendo cifras de la evolucidn de la empresa en los

Gltimos afios y argumentos acerca del desempefio de aquella. (pag. 384)

Reiterando la definicion del diagnostico situacional, se resalta que en este proceso se realizan
los analisis correspondientes al entorno externo e interno basado en una recopilacion de

informacion que contiene datos historicos, tanto de la empresa, como del mercado.

En el analisis externo se estudian a factores que la organizacion no puede controlar y son de
ambito politico, econémico, social, ambiental y legal, por el contrario, en el analisis interno se
considera a factores controlables por la empresa como los proveedores, clientes, productos y

la competencia.

Para realizar el analisis externo se sugiere trabajar con el andlisis pestel y para en analisis
interno con las 5 fuerzas de Porter, de este modo se pueden ubicar los factores en las matrices
efe (factores externos) y efi (factores internos). Una vez que se definan las variables en los dos
entornos, se procede a ubicarlas a razén de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,

de este modo se abre paso a las matrices foda y mafe o foda cruzado. En la matriz foda se
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detallan las fortalezas y debilidades que son los factores internos y se detallan a las
oportunidades y amenazas son los factores externos, a partir de esta clasificacion nace el foda
cruzado o matriz mafe donde se expondrén las respectivas estrategias que surgen de la union
entre fortalezas con oportunidades, fortalezas con amenazas, debilidades con oportunidades y

debilidades con amenazas.
Objetivos de marketing

De acuerdo con (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44) “Los objetivos de marketing son mas
especificos y esenciales para la planeacién y deben expresarse en términos cuantitativos para
permitir una medicion razonablemente precisa. La naturaleza cuantitativa de estos objetivos
facilita su implementacion después del desarrollo de la estrategia”. En concordancia, (OC&C
Agencia de publicidad, 2017) plantea que, “Los objetivos en principio determinan de forma

numérica donde queremos llegar”

En funcidn de estos criterios, se deduce que los objetivos del plan de marketing tienen que ver
con resultados cuantitativos para poder medirlos debido a que son ellos los que determinan el
rumbo de la organizacion. Ademas, (Nufio, 2017) puntualiza que, “Establece objetivos

SMART (especificos, medibles, alcanzables, realistas y temporales)”
Estrategias de marketing

Segun (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44) “La estrategia de marketing se refiere a la forma en
que la empresa administrara sus relaciones con los clientes de manera que le dé una ventaja

sobre la competencia”

Es decir, la estrategia muestra las distintas formas en como la empresa llegara al mercado,

prevaleciendo su ventaja competitiva, es decir, se consideran como caminos de accion.

Asi mismo, (OC&C Agencia de publicidad, 2017) expone, “Las estrategias son el camino de

accion de que debemos seguir para alcanzar los objetivos previstos”

Las estrategias, por lo tanto, son todas aquellas acciones en forma de directrices que muestran

los modos de accion para lograr los objetivos del plan de marketing.


https://www.emprendepyme.net/caracteristicas-de-los-objetivos-empresariales.html
https://www.emprendepyme.net/caracteristicas-de-los-objetivos-empresariales.html
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Plan de accién

Para (Gomez Zorilla, 2014) “El Plan de Accion de marketing es la descripcion y programacion
de todas las acciones de marketing requeridas que toquen todas las variables de marketing y

comerciales de nuestro modelo de negocio o empresa”.

En el plan de accién se plasman las actividades o acciones por medio de un cronograma que
corresponden a las estrategias, por cuanto, se debe definir un plazo o periodo de ejecucion con

Sus respectivos recursos.

A juicio de (OC&C Agencia de publicidad, 2017) en el plan de accion, “Las tacticas definen
las acciones concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los efectos de la

estrategia”.

Evidentemente, el plan de accion permite el cumplimiento de las estrategias planteadas,
definiendo acciones para cada una de ellas, mismas que tendran una organizacion en cuestion

de tiempos para su cumplimiento.
Presupuesto

Segun (Raffino, 2019) “El presupuesto es un documento que prevé los gastos y ganancias de
un determinado organismo, empresa u entidad, sea el mismo privado o estatal, en un lapso

de tiempo determinado”.

Al mencionar al presupuesto como tal, se relacionan a los gastos en los que incurre la empresa

para obtener ganancias en un periodo determinado.

Ahora, si se trata del presupuesto de marketing, especificamente, los autores (Talaya Agueda,

y otros, 2008) mencionan que,

El presupuesto de marketing es la traduccion del programa de accion definido en un
compromiso de gasto suficiente para alcanzar, ademas de unos volimenes de venta, una
determinada cuota de mercado y una rentabilidad esperada, una posicion estratégica de cada

UEN en relacion a la competencia. (pag. 233)

Por lo tanto, el presupuesto de marketing, es un documento consecuente del plan de accién
establecido previamente, que tiene como fin principal la definicion de gastos, ventas,

rentabilidad y ademas de definir una ventaja competitiva.


https://concepto.de/empresa/
https://concepto.de/tiempo/
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El presupuesto es sencillamente un plan financiero que redacta las operaciones, recursos,
tiempo y dinero necesario para cumplir con los objetivos y estrategias. Su beneficio recae en

estimar los costos de manera efectiva.

Por otro lado, (NUfiez, 2018) menciona, “El presupuesto de marketing global no sélo incluye
las estrategias que defines en tu plan de marketing, también incluye tu personal y todas las

areas que forman parte de tu marketing”.

Entonces, el presupuesto de marketing ademas de direccionarse con las estrategias, también
abarca a los responsables de las mismas y de esta forma se fijan los valores destinados al talento

humano.
Control
Empleando el criterio de (Sainz de Vicufia Ancin, 2008), se menciona;

El control al que nos estamos refiriendo no es sindnimo de inspeccion, verificacion de lo
ocurrido. Muy al contrario, estamos hablando de comparar periédicamente lo realizado con los
objetivos fijados, analizar las desviaciones, y corregirlas mediante la adopcion de nuevas
acciones. Es decir, se trata de aplicar los criterios de control de gestion al uso, para lo que

necesitamos establecer el correspondiente cuadro de mando. (pag. 457)

El control de plan de marketing, debe ejecutarse de manera habitual con el fin de examinar
inconvenientes a tiempo y corregirlos, de esta forma se cumplen adecuadamente los objetivos
y estrategias. Para ello, se hace necesario el uso del cuadro de mando, herramienta reconocida

en los procesos de control.

MARCO METODOLOGICO

Paradigma de Investigacion
Paradigma positivista

El paradigma positivista es definido por ser, cuantitativo, empirico-analitico y racionalista, de
este modo (Quesada Alpizar, 2007, pag. 34) manifiesta que, “Esta concepcion supone la
legitimidad de estudiar la realidad en sus manifestaciones externas, con la posibilidad de

observar y medir sus elementos”.
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Asi mismo lo expresa (Ramos, 2015, pdg. 10) resaltando que, “El paradigma positivista
sustentard a la investigacion que tenga como objetivo comprobar una hipdtesis por medios
estadisticos o determinar los pardmetros de una determinada variable mediante la expresion

numérica”.

El estudio del entorno de la empresa “Sauna Amazonas” se pueden observar, conocer,
manipular, explicar y verificar a través de una medicion numerica con estadistica inferencial
en el plan de marketing, por lo que, los resultados del estudio generalizado aludiran a este

paradigma.

Enfoque de Investigacion

Enfoque mixto

Para (Guelmes Valdés & Nieto Almeida, 2015) el enfoque mixto;

Es un proceso que recolecta, analiza y vincula datos cuantitativos y cualitativos en una misma
investigacion o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento, y justifica la
utilizacion de este enfoque en su estudio considerando que ambos métodos (cuantitativo y
cualitativo) se entremezclan en la mayoria de sus etapas, por lo que es conveniente combinarlos
para obtener informacion que permita la triangulacion como forma de encontrar diferentes
caminos y obtener una comprensidn e interpretacion, lo mas amplia posible, del fenbmeno en

estudio.

Conforme con el criterio de los autores, se deriva que el plan de marketing para la empresa
“Sauna Amazonas” enunciara estudios y resultados cuantitativos y cualitativos reflejados en el
tipo de preguntas que contiene el instrumento de investigacion, los cuantitativos entonces
expondran las variables numéricas, mientras que el cualitativo dominara la informacion que

contiene el contexto de caracteristicas descriptivas.
Meétodo de Investigacion
Meétodo deductivo

Segun, (Bernal Torres, 2006, pag. 56), el método deductivo, “Consiste en un procedimiento
que parte de unas aseveraciones en calidad de hipotesis y busca refutar o falsear hipotesis,

deduciendo de ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos”
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En el mismo sentido, (Hurtado Leon & Toro Garrido, 2007, pag. 62) expone que, “La
deduccion es un proceso mental o de razonamiento que va de lo universal o general a lo

particular. Consiste en partir de una o varias premisas para llegar a una conclusion”.

Se utiliza este método, puesto que se trabaja de generalidades a particularidades,
evidenciandolo en que las conclusiones tomadas de los antecedentes investigativos son
consideradas como generalidades, dichas conclusiones dan inicio a este plan de marketing y
posteriormente las conclusiones del mismo seran las particularidades. Ademas, en el arbol de

problemas se indica que las causas son las generalidades y los efectos son las particularidades.
Tipos de Investigacion
Investigacion exploratoria

Este tipo de investigacion recibe el nombre de exploratoria debido a que (Ospino Rodriguez,
2004) destaca;

Esta investigacion permite determinar problemas poco estudiados, o que no han sido tenidos en
cuenta. Los estudios de estas caracteristicas generalmente afectan campos del conocimiento que
no tienen un sustento muy claro o han sido imperfectamente abordados. Sirven también para

indicar el camino al investigador acerca de lo que va a realizar. (pag. 89)

La investigacion exploratoria se utiliza en el presente plan de marketing teniendo en cuenta
que los estudios realizados permiten conocer mas de cerca el panorama en el que se va a
trabajar, en caso de que la informacion no esté definida claramente o no exista, de manera que
se pueda obtener nuevos datos acerca del problema u objeto de estudio. Este estudio se
considera como el primer acercamiento sobre la investigacion porque aborda una vision a nivel

general.
Investigacion descriptiva
Para este tipo de investigacion, el autor (Ospino Rodriguez, 2004) manifiesta,

Mediante este estudio se describen las caracteristicas del fenémeno observado, las diferentes
variables miden mas profundamente al objeto. Relata algunas caracteristicas fundamentales de
conjuntos homogéneos de fendmenos, utiliza criterios sistematicos para destacar los elementos

esenciales de su naturaleza. (pag. 89)
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Con relacion al plan de marketing en “Sauna Amazonas”, este tipo de investigacion describe
caracteristicas 0 comportamientos de fendmenos, situaciones, individuos o grupos que son
relevantes en la investigacion, sin influir en ellos. Este estudio descriptivo muestra el qué de
las cosas bajo la observacién, mas no el por qué ocurren, es decir no determina una explicacion.
Se describen los problemas de la empresa, situacion del mercado y comportamiento de los
clientes a través de la estadistica descriptiva.

Metodologia en la propuesta de direccionamiento estratégico

Dentro de la propuesta del direccionamiento estratégico, se plantea la creacion de un imagotipo
y slogan, mismo que es disefiado por Darwin Gubio, estudiante de la facultad de disefio grafico
en la Universidad Metropolitana del Ecuador. Cabe recalcar que, las habilidades y capacidades
del estudiante Gubio son la base principal para seleccionarlo como autor de la propuesta

grafica.
Recolecciéon de datos
Fuentes Primarias

e Lider Garcia, Gerente General “Sauna Amazonas”

e Expertos que validaron el instrumento de investigacion
Fuentes Secundarias

e Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo - Senplades
e Banco Central del Ecuador

e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

e Constitucion de la Republica del Ecuador

e Plan Nacional de Desarrollo Toda una vida

e Cadigo Organico de la Produccién, Comercio e Inversiones

e Ley Organica de Régimen Tributario Interno — LORTI

e Codigo Municipal para el Distrito Metropolitano de Quito

e Universidades: Metropolitana del Ecuador

e Universidad Estatal de Milagro

e Universidad San Gregorio de Portoviejo
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Instrumento de investigacion utilizado

1. Para desarrollar el presente plan de marketing se ejecuta una entrevista no estructurada
dirigida al gerente general de Sauna Amazonas, dicha entrevista no es validada.
2. El instrumento para realizar la investigacion en el mercado que abarca Sauna Amazonas

sera la encuesta, para su efecto se determina la poblacién y muestra.
Poblacion y muestra seleccionada

La poblacion que se toma en cuenta es el nimero de pobladores en el centro-norte de Quito,
acorde con (Properati, 2019) son 416.634 habitantes en el centro-norte, zona donde esta

ubicado Sauna Amazonas. Para determinar la muestra se utiliza la siguiente formula:

N % 72 % D *q
e2(N—1)+ Z?2+p=xq

n =

Donde;

n = tamano de la muestra =?

N = tamafio de la poblacién = 416.634

Z = nivel de confianza = 95% Z = 1,96

p = probabilidad de ocurrencia = 0.5

q = probabilidad de no ocurrencia/fracaso = 0.5

e = error de muestreo = 5% (0,05)

Por lo tanto:

_ 416.634 1,96 « 0,5+ 0,5
~ 0,052 (416.634—1) + 1,952+ 0,5+ 0,5

n

n = 384

La encuesta se aplicard a 384 personas.



Modelo encuesta

llustracion 13. Encuesta
UMET | MeTROPOUITANA
ENCUESTA

Sefor(a), la presente encuesta tiene como finalidad recolectar informacién acerca de las actividades
de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

La informacién sera utilizada Gnicamente con fines académicos

N° de encuesta: Fecha:

Orientacidon: Seleccione su respuesta en los casilleros numerados
A. Datos generales

Al. Sexo: Masculino Femenino

A2. Edad A3. Actividad econémica u ocupacion
15 - 24 Empleado publico

25 - 34 Empleado privado

35-44 Negocio propio

45 - 59 Jubilado

Maéas de 60 Estudiante

Quehaceres domésticos E

P1. ;. Conoce un establecimiento que oferte servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina
temperada y piscina polar?.

Si

No Nota: Si su respuesta es "No"

termina la encuesta.Si esta
dispuesto a conocer estos
servicios, llene sus datos al
final de las preguntas.

P2. De los siguientes establecimientos, indique a los que usted conoce.

Puede seleccionar una o mas opciones

Sauna Amazonas Udyat SPA

Centro recreacional Kaersam Otro

Oasis hidroterapia
Si su respuestra fue "OTRO". ;Cual es?, ¢ En qué sector se encuentra?

P3. ¢ Cual es la necesidad que usted cubre al usar los servicios de sauna, turco, hidromasaje,
piscina temperada y piscina polar?.
Puede seleccionar una o mas opciones

Salud y bienestar Bajar de peso

Relajacion Terapia
Deporte Ocio y tiempo libre E
Otro:

P4. Cuantifique en una escala del 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es la menor frecuencia
vy 5 la mayor frecuencia.

Sauna Turco Hidromasaje Piscina temperada Piscina polar

P5. Seleccione los dias en los que generalmente utiliza los servicios de sauna, turco, hidromasaje,
piscina temperada y piscina polar.
Puede seleccionar una o mas opciones
Entre Lunes a Viernes i

Sabados o Domingos Feriados

P6. ¢ Cuanto tiempo en promedio usa estos servicios en su periodo de estadia dentro de un spa?
Menos de 1 hora 3 horas a 4 horas

Maéas de 4 horas
P7. Seleccione los aspectos mas importantes para usted, al utilizar los servicios de sauna, turco,
hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

Puede seleccionar una o mas opciones
Calidad del servicio

1 hora a 2 horas

Atencion al cliente

4]
Higiene -
sl

Infraestructura

Estacionamiento
Otro:

Precio

P8. Indique el rango por el que pagaria la entrada personal diaria a un establecimiento que cuente
con los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.
De $5 a $10 De $7 a $14

De $6 a $12

P9. . Qué tipo de promociones le harian acudir a un establecimiento con servicios de sauna, turco,
hidromasaje, piscina temperada y piscina polar?.
Puede seleccionar hasta 2 opciones

Descuento grupal Dias de 2X1

Membresias mensuales - Descuento por temporada
P10. Seleccione los servicios que le gustaria tener adicionalmente a los servicios de sauna, turco,
hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

Puede seleccionar una o mas opciones

Peluqueria y estética Masajes terapéuticos

Terapia acuatica Aromaterapia

Clases de natacion
Otro:

Masajes con piedras calientes [ 6|

P11. ¢(Estaria dispuesto a utilizar este tipo de servicios en un horario ejecutivo de 06:00am a
08:00am, por el sector de la Plataforma Gube rnamental Norte?.

Si No

P12. ;Con cual de los siguientes productos saludables le gustaria complementar estos servicios?.
Puede seleccionar una o mas opciones
Ensalada de frutas

Jugos naturales

Bebidas aromaticas Frutos secos
Otro:

P13. ¢ En cual de los siguientes grupos se incluiria para acceder a planes colectivos?.

Puede seleccionar una o mas opciones

Grupo de trabajo Grupo de estudio

Grupo deportivo Grupo familiar

Grupo de amigos Ninguno E

P14. ;Por qué medio prefiere obtener cupones de descuento, promociones u ofertas?.
Redes sociales Contacto directo

Si desea ser contactado para acceder a los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina
temperada y piscina polar por favor llene los siguientes datos.

Nombre y Apellido:

Sector donde vive:

Numero de contacto:

GRACIAS POR SU COLABORACION!
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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Validacion del instrumento utilizado

Para la validacion del instrumento (encuesta), se utiliza el método denominado; Coeficiente
Alpha de Cronbach o método de consistencia interna propuesto por Lee J. Cronbach en 1951,
este método estadistico permitird validad las preguntas de la encuesta realizada para el plan de

marketing de la empresa “Sauna Amazonas”.

Para (Frias Navarro, 2019, pag. 3), “El método de consistencia interna permite estimar la
fiabilidad de un instrumento de medida a través de un conjunto de items que se espera que
midan el mismo constructo o una Unica dimension tedrica de un constructo latente”. Con base
al criterio expuesto, se deduce que el método del Alfa de Cronbach sirve para medir la
fiabilidad de la consistencia interna de los items pertenecientes al instrumento. Para la encuesta
que requiere del criterio de especialistas denominados expertos, mismos que, para este caso,
seran seis y deberan calificar cada una de las preguntas en una escala del 1 al 5 donde valoran
la estructura, formulacién y coherencia de las preguntas. La escala de calificacion representa:

1 (nada aceptable), 2 (poco aceptable), 3 (indiferente), 4 (aceptable), 5 (muy aceptable).
A continuacion, se enlistan los seis expertos:

e Ingeniera en mercadotecnia, Nelly Armas. Docente de la Universidad Metropolitana

e Economista, Maryorie Varela. Docente de la Universidad Metropolitana

e Licenciado en marketing y publicidad, Mauricio Jacome.

e Especialista en marketing y publicidad, Paul Fernandez. Supervisor de corresponsales no
bancarios Pichincha Mi Vecino.

e Economista, Edwin Bosmediano. Experto en investigacion de mercados del Municipio del
Distrito Metropolitano Quito.

e Carlos Correa. Gerente general de la empresa “Integral Consulting”.

Las calificaciones de cada experto sobre los items o preguntas, se promedian para obtener el

porcentaje de confiabilidad total sobre el instrumento de investigacion (encuesta).

Analisis de la validacion .- El porcentaje que arroja el método de Alfa de Cronbach de 78,45%,
es conveniente para su aplicacion, debido a que sobrepasa el porcentaje base de 70%. Por lo
tanto, la encuesta se direccionara para el nimero de muestra definida: 189 personas del centro

norte de la ciudad de Quito.



llustracion 14. Validacion de la encuesta
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MARYORIE VARELA

NELLY ARMAS

)

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
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CAPITULO |

1. ANALISIS SITUACIONAL

El primer capitulo de la propuesta corresponde al anlisis situacional de la empresa “Sauna
Amazonas”, donde se desarrolla el estudio del ambiente externo e interno. En el ambiente
externo se desglosa al andlisis correspondiente al macro y micro ambiente, por otra parte, el

ambiente interno abarca la informacion referente a “Sauna Amazonas”.
1.1. Analisis externo
1.1.1. Andlisis del macroambiente

Para el analisis del macroambiente se utiliza la herramienta denominada PESTAL, misma que
proporciona el estudio de los factores: politicos, econdmicos, sociales, tecnologicos,

ambientales y legales. De estos factores se desprenden oportunidades y amenazas.
1.1.1.1 Factor politico

El Gobierno Nacional a través de la ARCH, Agencia de Regulacion y Control
Hidrocarburifero, dictamino una reforma sobre el uso adecuado de combustible, por cuanto, la
venta de diésel, especificamente, tiene un mayor control para las empresas que generan mayor
cantidad de consumo. De este modo, Sauna Amazonas se vio afectado ante dicha reformay asi
lo expuso el gerente de la empresa, (Garcia L. , 2020) donde declaro que, “A finales de agosto
del 2019 el permiso de cuantia doméstica para compra y transporte de diésel no fue emitido
por la ARCH, con ello esta entidad obligo el cambio de diésel doméstico por el catastro

industrial”.

Para la empresa, el cambio de diésel doméstico a diésel industrial representd un incremento
elevado sobre los costos de esta materia prima en mas del 100%, segun argumento el gerente.

Cabe destacar que este es el principal insumo de funcionamiento en el establecimiento.

Resultado: Incremento de costo en el diésel. Amenaza
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1.1.1.2 Factor econémico
Situacion econdmica actual en el pais

La OMS, Organizacion Mundial de la Salud declar6 en marzo del 2020 una pandemia mundial
a causa de la enfermedad denominada: Covid-19 (coronavirus). Por lo que, en el articulo
publicado por el diario El Universo, se redacto: “Por culpa de la pandemia de coronavirus
COVID-19 la economia mundial sufrird en 2020 su peor afio desde la Gran Depresion de los
afios de 1930, dijo el Fondo Monetario Internacional (FMI) en su prondstico mas reciente”. (El
Universo, 2020)

Ecuador es el pais con una de las economias méas golpeadas en 2020, segln las proyecciones
del Banco Mundial. No obstante, para el 2021 la economia se podria reponer. Este argumento

se ilustra en la siguiente tabla con la informacion acerca del PIB

Tabla 4. PIB general

PIB general (Anual)
Afo Tasa de variacion
2017 2,4
2018 1,3
2019 0,1
2020 f -6.0
2021 f 3.2
2022 f 1.5

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
Fuente: (Expreso, 2020)

Resultado: Recesion econdmica ecuatoriana. Amenaza

Producto interno bruto por industria

Tabla 5. PIB por industria

PIB “Otros servicios”
Afo PIB (Millones de dolares) Tasa de variacion
2015 4.650,6 1,0
2016 4.549,6 -2,2
2017 4.334,8 -4,7
2018 4.468,2 3,1
2019 4.301,2 -0,1

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2019)
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Sauna Amazonas, al pertenecer al sector de otros servicios, se debe ajustar a los resultados
pertenecientes a esta industria, como es el caso del PIB que abarca a otros servicios. Para el

andlisis se toman en cuenta los precios constantes durante los ultimos cinco afios.

Tal y como se muestra en la tabla del PIB por industria, se logra conocer las variaciones que
este sector obtuvo, desde el 2015 hasta el 2019 tres veces se ha encontrado con valores
porcentuales negativos, en el 2016, 2017 y en el 2019. Los precios constantes generalmente
exponen una tendencia decreciente, puesto que disminuye desde el 2015 hasta el 2017, en el

2018 se eleva, pero para el 2019 decae nuevamente.
Resultado: Decrecimiento en el PIB por industria. Amenaza
Inflacion

La inflacion, segin (Legna Verna & Gonzéalez Morales, 2010, pag. 137) “Es el aumento
generalizado y continuo de los precios de los bienes y servicios de una economia. Supone una
pérdida del valor del dinero pues se requiere una cantidad mayor de él para adquirir la misma

cantidad de productos”.

Esta variable de la macroeconomia se caracteriza por la elevacion de los precios en el mercado
de cada uno de los bienes y representa la variacion del indice de precios de consumidor en un
periodo determinado, puede ser mensual, trimestral o anual. En este caso, se efectla el estudio

de la inflacion anual.

Tabla 6. Inflacion anual general

Inflacion anual
Afo Variacion anual Porcentaje
2015 3,38
2016 1,12
2017 -0,20
2018 0,27
2019 -0,07

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Banco Central, 2019)

La inflacion anual a nivel general presenta variaciones contradictorias, por lo que en el 2015 la
inflacion anual estuvo muy elevada, para el 2016 se podria considerar 1,12% como moderada,

en el 2017 se muestra 0,20 en porcentaje negativo, en el 2018 se expone un 0,27% en la



53

inflacion anual y este se deduce como una variacion adecuada, finalmente en el 2019
nuevamente se presenta un valor negativo. No es bueno que los precios se encuentren muy
elevados y tampoco que bajen tanto porque las personas no pueden adquirir productos o

Servicios.

Resultado: Deflacion anual. Amenaza
1.1.1.3 Factor social

Desempleo

Uno de los factores sociales que destacan en la investigacion es el desempleo, mismo que se
define por (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019), exponiendo que los

desempleados son;

Personas de 15 afios y mas que, en el periodo de referencia, no estuvieron Empleados y
presentan ciertas caracteristicas: i) No tuvieron empleo, no estuvieron empleados la semana
pasada y estan disponibles para trabajar; ii) buscaron trabajo o realizaron gestiones concretas
para conseguir empleo o para establecer algiin negocio en las cuatro semanas anteriores. (pag.
6)

Los desempleados, entonces, son aquellas personas no empleadas que tienen mas de quince
afios y cuentan con disponibilidad para trabajar. Este analisis comprende a las tasas de

desempleo en las cinco ciudades principales.

Tabla 7. Tasas de desempleo

Tasa de desempleo / Afio 2015 2016 2017 2018 2019
Quito 49% | 91% | 94% | 82% | 7,9%
Guayaquil 4,8% 6,4% 4,4% 3,1% 2,9%
Cuenca 33% | 48% | 56% | 47% | 3,7%
Machala 2,7% | 53% | 56% | 54% | 4,2%
Ambato 57% | 7,1% | 6,1% | 3,4% | 4,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2019)

La ciudad de Quito presenta las tasas de desempleo mas altas en los Gltimos afios en
comparacion con las otras ciudades principales del pais. Tener niveles de desempleo elevados
produce una carencia en el poder adquisitivo de las personas, puesto que no cuentan con los

suficientes recursos econdémicos.

Resultado: Alta tasa de desempleo en Quito. Amenaza
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Inseguridad

La inseguridad, para (Valenzuela, 2018) “Es la falta de seguridad ya sea externa o interna y
que puede afectar a la sociedad o a la personaen si, creando un ambiente marcado por

el miedo, vulnerabilidad, ansiedad y sensacion de desamparo grupal o individual”

La inseguridad es un factor social definido como problema, puesto que genera miedo en los
grupos sociales. En el articulo publicado por (ElI Comercio, 2019) con el titulo “Incremento de

la inseguridad”, se expuso:

De acuerdo a la Policia, hay un incremento del nimero de asesinatos y de delitos del 2018 al
2019. Por ejemplo, el nimero de homicidios 0 muertes violentas creci6 de 543 a 595. El robo
a personas de 14.313 a 15.477. El robo de carros de 2227 a 2773. Solo en lo que respecta al
robo de domicilios hay una excepcion. Del 2018 al 2019 hubo una reduccion de 6846 a 5550

Casos.

Evidentemente, en homicidios, robo a personas y autos existe un incremento del afio 2018 al
afio 2019. El incremento de casos en inseguridad produce inestabilidad en el entorno. Ademas,

en el mismo articulo, (EI Comercio, 2019) explico;

En lo que respecta al robo de bienes, accesorios y autopartes, Quito y los cantones de la Zona
8 lideran las estadisticas. De enero a julio del 2019 se han presentado 1512 casos en Quito, 1497
en la Zona 8, 436 en Azuay, 163 en Tungurahua, 163 en Chimborazo, 129 en Guayas (menos
Zona 8), Pichincha 122, Cotopaxi 108, Los Rios 101 y 100 Imbabura.

Bajo el argumento de robos, la ciudad de Quito lidera en robo de bienes, accesorios y autopartes
con 1.512 casos durante el afio 2019, situacion perjudicial para la empresa al ubicarse en dicha
ciudad, teniendo en cuenta que se encuentra expuesto el establecimiento, el medio de transporte

y el personal de Sauna Amazonas.
Resultado: Elevados indices de inseguridad en Quito. Amenaza
Uso de tiempo

En la encuesta de uso de tiempo, publicada por (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos, 2012, pag. 4) se redacta el articulo 383 de la Constitucion de la Republica del Ecuador

“Se garantiza el derecho de las personas y los colectivos al tiempo libre, la ampliacion de las


https://quesignificado.com/sociedad/
https://quesignificado.com/persona/
https://quesignificado.com/miedo/
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condiciones fisicas, sociales y ambientales para su disfrute, y la promocion de actividades para

el esparcimiento, descanso y desarrollo de la personalidad”.

Las personas, gozan de este derecho constitucional y destinan su tiempo propio (actividades no
productivas) en diversas actividades de esparcimiento. En la siguiente tabla se detalla, en

concreto, las horas en promedio semanales para este &mbito.

Tabla 8. Uso del tiempo
Actividad no productiva Mujeres | Hombres | Mujeres y hombres
Tiempo propio (meditacion y descanso) 4:34 5:05 4:53
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012)

Las personas destinan en promedio cuatro horas a la semana para ejecutar actividades de

meditacion y descanso, donde claramente se vinculan los servicios de Sauna Amazonas.
Resultado: Derecho de las personas a ocio y tiempo libre. Oportunidad

1.1.1.4 Factor tecnoldgico

Tecnologias de la informacion

En el articulo 94, literal 4, del tercer suplemento correspondiente a la Ley Organica de
Telecomunicaciones publicado por (Ecuador, Asamblea Nacional, 2015, pag. 25), referido al
desarrollo tecnologico e inversion, declaran que “Se debe promover el desarrollo y la
utilizacion de nuevos servicios, redes y tecnologias de la informacion y las comunicaciones y

su acceso universal a toda la poblacion y fomentar la inversion publica y privada”.

El desarrollo de la tecnologia, asi como también su inversion, tiene respaldo estatal mediante
la Ley Orgéanica de Telecomunicaciones, de tal modo, Sauna Amazonas tiene acceso a redes

de informacion y tecnologias dentro del mercado.
Resultado: Acceso a redes y tecnologias de la informacion. Oportunidad
Magquinaria

La maquinaria fundamental de “Sauna Amazonas” es el caldero, maquina que permite la
emision de vapor para las distintas areas del establecimiento (sauna, turco, piscina e
hidromasaje), de tal modo, se da a conocer que en Ecuador existe un proyecto tecnoldgico

nuevo y Unico que tiene que ver con calderos de biomasa, este caso corresponde al Grupo La
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Fabril para la generacion de energia amigable con el ambiente. Asi lo redacté el diario (El
Telégrafo, 2019) que ademaés sefialo:

Segun Percival Andrade, director de innovacion de La Fabril, la generacién propia con
tecnologia aliada con el ambiente permite disminuir el consumo de 3°200.000 galones de diésel
al afo. Ello representa la reduccion de 35.000 toneladas anuales de dioxido de carbono (CO2)

a la atmosfera.

Los calderos de biomasa, entonces, pueden reducir el consumo de diésel y CO2 a la atmosfera,
de este modo la organizacion reduce sus costos destinados al combustible siendo
ecoldgicamente responsable.

Acorde con (Martinez, 2017) “Las calderas de biomasa funcionan de forma similar a cualquier
otro tipo de caldera. Su singularidad radica en el tipo de combustible que emplea, es decir, que
esta preparada para la combustion de biomasa”

En el mismo articulo publicado por (El Telégrafo, 2019) se dio a conocer que,

En el Ecuador, la biomasa residual constituye una fuente renovable de energia con un alto
potencial de aprovechamiento. El Instituto Nacional de Eficiencia Energética y Energias
Renovables (INEER) desarrolla varios proyectos. El objetivo es el aprovechamiento de los
recursos naturales para el uso eficiente de la energia en el pais. La generacidn con el uso de
biomasa representa ventajas al ambiente. Entre ellas, contribuye al mejor y mayor
aprovechamiento del desecho del recurso. La generacion de energia a partir de biomasa reduce
el calentamiento climatico, pues su implementacion representa la reduccion de emisiones
toxicas. También disminuye los efectos de la lluvia &cida y ademas contribuye con la limpieza

forestal.
Resultado: Acceso a calderas de biomasa. Oportunidad
1.1.1.5 Factor ambiental

La empresa Sauna Amazonas tiene como principal insumo a un combustible (diésel), mismo
que es utilizado para el funcionamiento de la maquinaria (caldero), este proceso tiene una cierta
incidencia ambiental y es por ello que la ARCH, (Ecuador, Agencia de regulacién y control
hidrocarburifero, 2019, pag. 10) bajo el Reglamento ambiental de actividades
hidrocarburiferas, en el articulo 30: manejo y tratamiento de emisiones a la atmoésfera, literal

a: emisiones a la atmdsfera, considero;
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Los sujetos de control deber&n controlar y monitorear las emisiones a la atmdsfera que se emiten
de sistemas de combustién en hornos, calderos, generadores y mecheros, en funcion de la
frecuencia, los parametros y los valores méaximos referenciales establecidos en la Tabla No. 3
del Anexo 2 de este Reglamento. Los reportes del monitoreo ambiental interno se presentaran
a la Direccion Nacional de Proteccion Ambiental Hidrocarburifera, segin el Formato No. 4
establecido en el Anexo 4 de este Reglamento y conforme a la periodicidad establecida en el
articulo 12.

La entidad competente a la que se rige la empresa, monitorea la emision que el caldero de
Sauna Amazonas produce a la atmdésfera respecto a frecuencias, parametros y valores maximos.
Siendo asi, este factor de control ambiental permite que la empresa no sobresalga de los limites

establecidos para no perjudicar al medio ambiente.
Resultado: Control de emisiones a la atmdsfera. Oportunidad
1.1.1.6 Factor legal

La empresa Sauna Amazonas se encuentra legalmente constituida, debido a que mantiene su
permiso de funcionamiento actualizado a través de la Licencia Metropolitana Unica para el
ejercicio de las Actividades Econdmicas — LUAE, esta licencia de autorizacion respalda las

actividades diarias de la empresa y su constitucion.

En el Articulo 111.6.24 acerca del titulo juridico, el (Municipio Distrito Metropolitano de Quito,
2019, pag. 421) detalld; “El titulo juridico que contiene el acto administrativo de autorizacion
al que se refiere este Capitulo, se documentard bajo la denominacion de "Licencia

metropolitana Unica para el ejercicio de las actividades econdmicas” o simplemente "LUAE"”
Resultado: Autorizacion del municipio en titulos juridicos. Oportunidad

En resumen, el estudio realizado con la herramienta pestal, expone que los costos de la empresa
se vieron afectados por medidas politicas. La recesién economica, la deflacién y el
decrecimiento en el PIB son los factores econdmicos que mas afectan el giro del negocio. Las
elevadas tasas de desempleo e inseguridad por un lado son factores sociales negativos, por el
contrario, un factor social positivo es el derecho que tienen las personas al ocio y tiempo libre.
El acceso a redes y tecnologias de la informacion, al igual que el acceso a calderas de biomasa
son factores tecnoldgicos que aportan favorablemente a la empresa. Los controles y monitoreo

de emisiones que el caldero de Sauna Amazonas causa a la atmosfera dentro del ambito
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ambiental le beneficia a la gerencia para limitar el impacto ecolégico. Respecto al factor legal,
la empresa al estar legalmente constituida mantiene su permiso de funcionamiento (titulo

juridico) mediante la autorizacion otorgada por el municipio.
1.1.2. Anédlisis del microambiente
1.1.2.1 Fuerzas de Porter

Las fuerzas de Porter son cinco y fueron creadas por el profesor e investigador Michael Porter,
se consideran como un modelo gerencial, explicado por (Riquelme Leiva, 2015) puntualiza
que, “Lo que se hace es un completo analisis de la empresa por medio de un estudio de la
industria en ese momento, con el fin de saber donde esta colocada una empresa con base en

otra en ese momento”
Rivalidad entre los competidores existentes

Segun (Porter E., 2008, pag. 7), “La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas
formas familiares, incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos,
campanfas publicitarias, y mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la

rentabilidad del sector”.

Segun (Ecuador, Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2012, pag. 221) mediante la
Clasificacion Nacional de Actividades Economicas, la empresa en la Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme pertenece bajo el codigo CI1U S9609.01; “Actividades de bafios turcos,
saunas y bafios de vapor, centros de spa, solarios, salones de adelgazamiento, salones de
masaje, bafios publicos, etcétera” y como aquella, existen diversas con la oferta de servicios
similares ubicadas en el mismo sector. Los competidores complementan estos servicios con
espacios de recreacion deportiva y otros con alojamiento, en general, los principales servicios

de la competencia son iguales a los de Sauna Amazonas.
Resultado: Competidores en el mismo sector. Amenaza
Poder de negociacion con los proveedores

Acorde con (Porter E., 2008, pag. 4), “Los proveedores poderosos capturan una mayor parte
del valor para si mismos cobrando precios mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o

transfiriendo los costos a los participantes del sector”.
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Los proveedores de Sauna Amazonas no tienen mucho poder de negociacién, puesto que, la
empresa cuenta con una amplia red de proveedores y los insumos frecuentes los podrian
conseguir en varios establecimientos, en caso de existir un incremento en los costos o

disminucion de calidad, asi lo dio a conocer el gerente (Garcia L. , 2020).
Resultado: Bajo nivel de negociacion de los proveedores. Oportunidad

Poder de negociacion con los clientes

El poder que tienen los clientes, se define por (Porter E., 2008), de manera que;

Los clientes poderosos —el lado inverso de los proveedores poderosos— son capaces de capturar
mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que
incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se enfrenten;

todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. (pag. 5)

Los clientes tienen el poder de ser mas exigentes con la empresa respecto a reducciones en los
precios y calidad sobre los servicios o productos, debido a que tienen una variedad de empresas
donde pueden satisfacer las mismas necesidades y ademas con servicios adicionales a los que

tiene Sauna Amazonas.
Resultado: Alto nivel de negociacion de los clientes. Amenaza
Amenaza de los nuevos competidores entrantes

La amenaza de entrada de nuevos competidores, segun (Porter E., 2008, pag. 2) resuelve gue,
“Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir
participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion

necesaria para competir”.

Para incursionar en el mercado de piscinas, bafios turcos y de vapor, se requiere de una elevada
inversion en capital que se destinara a maquinarias, infraestructura y seguramente a créditos,

por lo que esta variable es una barrera de entrada para nuevos competidores.

Resultado: Altos requerimientos de capital para nuevos competidores. Oportunidad
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Amenaza de productos y servicios sustitutos

Para (Porter E., 2008, pag. 6) “Un substituto cumple la misma funcién —0 una similar— que el

producto de un sector mediante formas distintas”.

El servicio sustituto de la empresa Sauna Amazonas son los establecimientos que ofertan bafios
de aguas termales (aguas naturales que nacen de los suelos). Este sustituto mantiene precios
més bajos, teniendo en cuenta que no incurren en gastos de maquinaria ni combustibles.
Ademas, claramente este sustituto tiene una ventaja referente al sitio ecolégico, puesto que los

usuarios se satisfacen mas con la visualizacion y sonidos de la naturaleza.
Resultado: Servicio sustituto con aguas termales. Amenaza

En resumen, el estudio realizado con la herramienta de las 5 fuerzas de Porter, expone que
Sauna Amazonas mantiene una competencia de igual nivel (con mismos servicios) y por
encima de ella (con mas servicios), se deduce un bajo nivel de negociacion por parte de los
proveedores teniendo en cuenta que Sauna Amazonas tiene una red amplia de proveedores,
pero existe un alto nivel de negociacion de los clientes por el mismo hecho de existir otras
empresas similares en el mercado, ademas los requerimientos de capital son altos para nuevos
competidores y existe un servicio sustituto enfocado a los establecimientos con aguas termales,
que en cierta forma mantiene una ventaja en cuestion costos porque estos servicios no requieren

de inversidn en maquinaria y combustible al ser aguas naturales.
1.2. Analisis interno
1.2.1. Analisis Sauna Amazonas

La empresa Sauna Amazonas tiene una trayectoria de méas de 40 afios en el mercado, su
actividad principal segun el codigo CIIU pertenece a “Otras actividades de servicios
personales”, puntualmente al codigo S9609.01 “Actividades de banos turcos, saunas y bafios
de vapor, centros de spa, solarios, salones de adelgazamiento, salones de masaje, bafios

publicos, etcétera”.

En la siguiente tabla, se detalla en resumen el Registro Unico de Contribuyentes — Ruc de la
empresa, donde se puede conocer el nombre comercial, el tipo de registro, la razén social,

caracter contable, actividad econdmica, ubicacion y obligaciones tributarias.



Tabla 9. Registro Unico de Contribuyentes Sauna Amazonas

Nombre comercial

Sauna Amazonas

Registro SRI

Persona natural

Namero RUC

0201105178001

Nombre o Razén social

Garcia Bonilla Lider Legdo

representante legal

Nombre del propietario o | Garcia Bonilla Lider Legdo

Obligado a llevar contabilidad | No

Actividad econémica principal | Bafios turcos, sauna y de vapor

Domicilio tributario

Provincia: Pichincha, Catén: Quito, Parroquia: El
Batan, Sector: Jipijapa, Calle: Av. Amazonas,
Nlmero: N41-95, Interseccion: Isla Floreana,
Referencia: Media cuadra al norte del portal de Liga,
Teléfono: 022438110

Obligaciones tributarias

Declaracion mensual de IVA

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Ecuador, Servicio de Rentas Internas, 2011)

1.2.1.1 Servicios

Tabla 10. Servicios de Sauna Amazonas

Piscina temperada

Servicios Piscina polar
Hidromasaje
Camara de sauna
Camara de turco
Tiempo de uso a los clientes Tiempo ilimitado.

Precios de entradas

$10,00.- tarifa de adultos

$5,00.- tarifa de nifios

$7,00.- tarifa preferencial (personas con
capacidades especiales y adultos mayores)

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

1.2.1.2 Productos

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

Tabla 11. Productos de Sauna Amazonas

Alimentos Asados, costillas, bifes, parrilladas, pollos, chuletas,
entre otras carnes a la parrilla.
Bebidas Aguas naturales y minerales, gaseosas, bebidas

hidratantes, jugos, cerveza.

Rango promedio de precios

$5,00 a $15,00.

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)
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1.2.1.3 Otros servicios adicionales

Tabla 12. Servicios adicionales de Sauna Amazonas

Masajes terapeuticos Antiestrés $12
Descontracturante $18
Relajante $25

Cuidados de la piel Limpiezas faciales, exfoliaciones, mascarillas corporales

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

1.2.1.4 Ubicacion Sauna Amazonas

llustracién 15. Ubicacion
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Fuente: (Google, 2020)

1.2.1.5 Plano de las instalaciones

llustracion 16. Plano de las instalaciones de Sauna Amazonas
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Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)



1.2.1.6 Infraestructura

1.2.1.7 Servicios principales

Piscina temperada

Piscina polar

lustracion 17. Infraestructura

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

lustracion 19. Piscina polar

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)
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Hidromasaje

llustracion 20. Hidromasaje

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

Camara de sauna

llustracion 21. Sauna

Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

Céamara de turco

lustracion 22. Turco
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1.2.2. Analisis del direccionamiento estratégico

La empresa no tiene establecida claramente la mision, vision, principios, valores y filosofia
empresarial. Ademas, carece de una imagen corporativa, por lo que, no cuenta con logo y

slogan, segun el gerente, (Garcia L. , 2020).
Resultado: Insuficiente direccionamiento estratégico e imagen corporativa. Debilidad
1.2.3. Analisis de la gestion gerencial

Los gerentes tienen la responsabilidad de ejecutar las fases del proceso administrativo y en este
sentido, el gerente de Sauna, bajo la entrevista realizada, dio a conocer:

En el proceso de planeacion: no se desarrolla planeacion estratégica, planes, programas en
general.

En el proceso de organizacion: no estan establecidas las funciones, tareas y procesos, ademas
no se estructuran areas departamentales

En el proceso de direccién: existe la capacidad de dirigir y motivar mediante un adecuado
liderazgo

En el proceso de control: los resultados no se miden (Garcia L. , 2020)

El gerente explicd también que, en el &mbito de toma de decisiones es eficiente, al igual que
en la resolucion de problemas y comunicacion con sus colaboradores. Es importante, resaltar

que la gerencia se basa en su amplia experiencia y gestion empirica.
Resultado: Planeacion estratégica inexistente. Debilidad

Resultado: Insuficiencia de manual de funciones y procesos. Debilidad
Resultado: Deficiencia en la estructura del organigrama. Debilidad
Resultado: Adecuado liderazgo gerencial. Fortaleza

Resultado: Defectuoso sistema de control. Debilidad

Resultado: Facilidad para toma de decisiones en la gerencia. Fortaleza
Resultado: Agilidad de la gerencia en resolucion de problemas. Fortaleza

Resultado: Apropiada comunicacion interna. Fortaleza
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Resultado: Gestion empresarial empirica. Debilidad
1.2.4. Anélisis de la gestion financiera

El gerente, (Garcia L. , 2020) expuso que no es buena la gestioén de cobranza sobre las cuentas
pendientes y este factor no representa rentabilidad para la empresa. Por el contrario, la gestion
de pagos se maneja de manera puntual con fin de no incurrir en deudas y cuidar la salud
econdmica del negocio. Segun el gerente la empresa puede acceder a fuentes de financiamiento
y ademas cuenta con liquidez diaria para enfrentar obligaciones a corto plazo.

La empresa solo cobra a sus clientes con pagos en efectivo y no acepta pagos con tarjetas.
Resultado: Inadecuada gestion de cobro. Debilidad

Resultado: Adecuada gestion de pagos. Fortaleza

Resultado: Acceso a fuentes de financiamiento. Fortaleza

Resultado: Liquidez diaria para afrontar obligaciones de corto plazo. Fortaleza
Resultado: Incapacidad de cobro con tarjetas. Debilidad

1.2.5. Analisis de la gestion humana

En la gestion del recurso humano, segun el gerente general de Sauna Amazonas, uno de los
factores relevantes es que no se imparten talleres de formacion y desarrollo. Cabe mencionar,
que los trabajadores de la empresa, no utilizan uniformes ni credenciales. (Garcia L. , 2020)
explica, “Lo positivo de la gestion humana son las remuneraciones justas, los beneficios
sociales a trabajadores, el correcto clima organizacional y sobre todo el trabajo en equipo bajo

los parametros de liderazgo y motivacion”.

Resultado: Insuficientes talleres de formacion y desarrollo. Debilidad
Resultado: Incumplimiento de presentacion sin uniformes. Debilidad
Resultado: Remuneraciones justas. Fortaleza

Resultado: Adecuado clima organizacional. Fortaleza

Resultado: Trabajo en equipo. Fortaleza
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1.2.6. Anédlisis de la gestion de marketing

En el &rea de marketing, la empresa no plantea estrategias en promociones y publicidad, no
realiza investigaciones de mercado y su posicionamiento en el mercado es bajo. (Garcia L. ,
2020) declar6 “No se destinan recursos para el ambito de mercadotecnia y tampoco se efectlan

investigaciones para innovar los bienes que se ofertan”.

Resultado: Baja intensidad en estrategias de promocion. Debilidad

Resultado: Baja intensidad en estrategias de publicidad. Debilidad

Resultado: Improcedente investigacion de mercado. Debilidad

Resultado: Bajo posicionamiento en el mercado. Debilidad

Resultado: Insuficientes recursos destinados al ambito de marketing. Debilidad
Resultado: Baja innovacion en productos y servicios. Debilidad

1.2.7. Analisis de la gestion operativa

El gerente general se encarga de abastecer a la empresa con materia prima de calidad bajo una
adecuada gestion de compras y coordinacion logistica. La correcta gestion de stock e
inventarios permite un funcionamiento procedente en el &mbito operativo, de igual forma con

el mantenimiento, aseo e higiene en las instalaciones. (Garcia L. , 2020), manifesto:

Los colaboradores son comprometidos y se identifican con la empresa, de este modo agilitan
los procesos, complementandose con los conocimientos y habilidades que han adquirido en sus
afios de experiencia. Gracias a su gestién, los clientes han determinado que los servicios, los

productos y la atencidn al cliente son de calidad.
Resultado: Produccion con materia prima de calidad. Fortaleza
Resultado: Adecuada gestion de compras y coordinacion de logistica. Fortaleza
Resultado: Adecuada gestion de stock e inventarios. Fortaleza
Resultado: Constante mantenimiento, aseo e higiene en las instalaciones. Fortaleza

Resultado: Colaboradores comprometidos con la empresa. Fortaleza
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Resultado: Amplia experiencia de los colaboradores. Fortaleza
Resultado: Servicios, productos y atencion de calidad. Fortaleza
1.2.8. Analisis de la gestion de control

Los sistemas de control no se priorizan en Sauna Amazonas, por lo que, el gerente (Garcia L.
, 2020) dio a conocer que, “Los criterios de evaluacion no se han definido para medir el
desempefio de los trabajadores, el cumplimiento de los resultados o el grado de satisfaccion en

los clientes”.

Resultado: Bajo control en el desempefio de los colaboradores. Debilidad
Resultado: Bajo control en el cumplimiento de resultados. Debilidad
Resultado: Bajo control en la satisfaccion de los clientes. Debilidad
1.2.9. Analisis de los recursos fisicos

Sauna Amazonas se encuentra ubicado en lugar estrategico, con una infraestructura éptima, las
instalaciones se encuentran en buenas condiciones, al igual que la maquinaria. Segun el gerente
(Garcia L. , 2020), “Una de las debilidades mas significativas de Sauna Amazonas es que no

tiene estacionamiento privado y es algo indispensable para la mayoria™.

Resultado: Ubicacion de la empresa en un lugar estratégico. Fortaleza

Resultado: Infraestructura, instalaciones y maquinaria en optimas condiciones. Fortaleza
Resultado: Insuficiente espacio fisico para estacionamiento. Debilidad

1.2.10. Andlisis de los recursos tecnoldgicos

Sauna Amazonas, no cuenta con un sitio web y tampoco tiene un sistema operativo interno,
por lo que se manejan de manera empirica en libros de registro y excel. Lo unico con lo que se

da a conocer en el mundo digital, es con un fanpage en la red social Facebook.
Resultado: Deficiente participacion en la web. Debilidad

Resultado: Carencia de un sistema operativo interno. Debilidad



Resultado: Participacion en pagina de Facebook. Fortaleza

1.2.11. Andlisis de los proveedores
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El gerente general de Sauna Amazonas (Garcia L. , 2020), explicé que, “Se mantienen

estrechas relaciones con los proveedores, los productos son de calidad y por tal motivo

trabajamos varios afios en conjunto”. A continuacion, se enlistan a los proveedores

primordiales de la empresa.

Tabla 13. Proveedores

Proveedor Producto
Tydco Diesel
Tecnoquim Cloro
Cogecom Detergente, alguicida y clarificador
Dinadec S. A Cerveza pilsener
Arca continental Gaseosas
The Tesalia Springs Company S. A | Guitig

Megamaxi & Supermaxi

Insumos varios

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
Fuente: (Sauna Amazonas, 2019)

Resultado: Cadena de abastecimiento potencial. Fortaleza

1.2.12. Andlisis de la competencia

Para definir a los competidores actuales, se investigo a

similares a Sauna Amazonas y que estan a su alrededor.

Tabla 14. Competidores

empresas que ofrecen servicios

Competidor actual Servicios Ubicacion
Complejo Piscinas temperadas, saunas, Ifaquito 232 y Av.
recreacional turcos, hidromasajes, Naciones Unidas
Kaersam aromaterapia, gimnasio, canchas y

parque infantil

Oasis hidroterapia

Piscina, sauna, turco, jacuzzi,
polar

Ulloa N34-633 y
Republica

Udyat Spa

Gimnasio, piscina, acuamasaje,
jacuzzi, hidrocascada, turco, sauna

Calle Paris N40 - 108 y
Gaspar de Villarroel

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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Respecto al precio de entrada, el Complejo Recreacional Kaersam tiene su precio para adultos
en $9,00 y para nifios en $5,00. Udyat Spa en $12,00 para adultos y $6,00 para nifios, mientras
que Oasis hidroterapia establece sus precios en $17.00 para adultos y $8,50 para nifios. Por
tanto, Kaersam presenta el mismo precio que Sauna Amazonas, pero con servicios adicionales
como aromaterapia, gimnasio, canchas y parque infantil, de tal manera esta empresa tiene una

ventaja superior a Sauna Amazonas.
Resultado: Minimos servicios ante la competencia. Debilidad
1.2.13. Andlisis de los clientes

Después de dar a conocer al gerente de Sauna Amazonas la encuesta de Estratificacion de Nivel
Socioecondmico expuesta por el INEC, pudo identificar tres estratos principales en donde se

encuentran sus clientes mas frecuentes, estos son:

e Nivel A
e Nivel B
e Nivel C+

De manera especifica, (Garcia L. , 2020) detall6; “La empresa ha recibido a famosos deportistas
en general, cantantes reconocidos, empresarios duefios de negocios propios y profesionales

como abogados, doctores y docentes universitarios”.

Evidentemente, los clientes tienen los suficientes recursos economicos para disponer de los

servicios que Sauna Amazonas ofrece.
Resultado: Cartera de clientes con estrato social alto. Fortaleza
1.3. Investigacion de mercado

La investigacion de mercado se efectud en el centro-norte de Quito, lugar donde se encuentra
ubicado “Sauna Amazonas”, dicha investigacion se caracteriza por una encuesta a 189 personas
del sector, segun lo define la muestra correspondiente a la poblacién. Teniendo en cuenta que,
lo que se busca es el reposicionamiento de la empresa, la investigacion de mercado Unicamente

se direcciona a este segmento.

Para la tabulacién de los resultados se utiliza el software IBM SPSS Statistics, mismo que

facilitara la interpretacion estadistica de las preguntas.
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Al. Sexo
Tabla 15. Literal Al de la encuesta
Al. Sexo:

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Masculino 183 47,6% 47,6% 47,6%
Femenino 201 52,4% 52,4% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Anélisis. — Del total de encuestados, el 47,6% pertenece al sexo masculino y el 52,4%

corresponde al sexo femenino. Por cuanto, la mayoria de encuestados son mujeres.

A2. Edad
Tabla 16. Literal A2 de la encuesta
A2. Edad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 15-24 30 7,9% 7,9% 7,9%
25-34 126 32,8% 32,8% 40,7%
3544 98 25,4% 25,4% 66,1%
45-59 89 23,3% 23,3% 89,4%
Mas de 60 41 10,6% 10,6% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacién SPPS

Analisis. — Respecto a las edades de los encuestados, la gran mayoria se encuentra en el rango
de 25 a 34 afios, puesto que ocupa el 32,8%, seguido del 25,4% con las personas de 35 a 44
afios, el 23,3% expone a las edades de 45 a 59 afios. En minoria se ubican las personas

encuestadas de mas de 60 afios con el 10,6% y de 15 a 24 afios con 7,9%.
A3. Actividad econdmica u ocupacion

Analisis. — Acorde a la actividad econdmica u ocupacion de los encuestados, se puede
evidenciar que el 8,5% son empleados publicos, 73,5% son empleados privados, 12,7% tienen
negocio propio, 2,1% son jubilados, 3,2% son estudiantes universitarios y el 3,7% representa
a las personas dedicadas a los quehaceres domesticos. Los resultados sefialan que la mayoria

de encuestados son empleados privados. A continuacién, la respectiva tabulacion.
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Tabla 17. Literal A3 de la encuesta

A3. Actividad econdmica u ocupacion

Porcentsje Porcentsje
Frecuencia Porcentaje valido scumulado
Valideo Empleadec plblico 33 2.5% 100.0% 100.0%
Perdidos Sistema 351 91.5%
Total 384 100.0%
Valido Empleado privado 282 73.5% 100.0%. 100.0%
Perdidos Sistema 102 26.5%
Total 384 1000%
Valide Negocic propio 49 12.7% 100.0% 100.0%
Perdidos Sistema 335 87.3%
Total 384 1000%
Valido Jubilado 8 2.1% 100.0% 100.0%
Perdidos Sistema 376 97.9%
Total 384 100,0%
Valido Es tudiznte 12 3,2% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 372 ‘98,8%
Total 384 100,0%
Valido Quehaceres domésticos 14 3,7% 100.0% 100,0%
Perdidos Sistema 370 98.3%
Totl 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

P1. ¢ Conoce un establecimiento que oferte servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina

temperada y piscina polar?

Tabla 18. Pregunta 1 de la encuesta

P1. ;Conoce un establecimiento que oferte servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperaday
piscina polar?.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 285 74,1% 74,1% 74,1%
No 99 25,9% 25,9% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacién SPPS

Analisis. — El 74,1% de los encuestados si conoce establecimientos de spa, por el contrario, el

25,9% no tiene conocimiento alguno.
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P2. De los siguientes establecimientos, indique a los que usted conoce.

Tabla 19. Pregunta 2 de la encuesta

P2. De los siguientes establecimientos, indique a los que usted conoce.

Forcentaje Porcentaje

recusncis Porcentaje valido acumu lado

Valido Sauns Amszonas 69 18,0% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 315 220%
Total 384 100.0%
Valido Centro Recreacional 83 21.7% 100.0% 100.0%
Kaers am
Ferdidos Sistema 301 78,3%
Toml 384 100,0%
Valido Cas is hidroterapia 61 15,9% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 323 84.1%
Total 384 100.0%
Walido Udyat SPA 14 3.7% 100.,0% 100,0%
Perdidos Sistema 370 96,3%
Total 384 100.0%
Valide Ofro 156 40,7% 100.0% 100.0%
FPerdidos Sistema 228 £9,3%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Anélisis. — EI 18% de los encuestados conoce a Sauna Amazonas, 21,7% conoce el Centro
Recreacional Kaersam, 15,9% conoce Oasis hidroterapia, 3,7% conoce Udyat Spay el 40,7%
conoce otros establecimientos. El establecimiento competencia mas conocido por los
encuestados es el Centro Recreacional Kaersam. En gran mayoria las personas conocen otros

establecimientos de spa, mostrando un 40,7%.

P3. ¢Cual es la necesidad que usted cubre al usar los servicios de sauna, turco,

hidromasaje, piscina temperada y piscina polar?

Analisis. — Los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y polar son utilizados,
segun los encuestados, por salud y bienestar en un 35,4%, por relajacion en un 54,5%, por
deporte en un 18,5%, por bajar de peso en un 7,9%, por terapia en un 11,6% y por ocio y tiempo
libre en un 18%. Se deduce que, generalmente los usuarios de spa utilizan los servicios por

cubrir la necesidad de relajacion. A continuacion, la respectiva tabulacion.



Tabla 20. Pregunta 3 de la encuesta

P3. ¢Cudl esla necesidad que usted cubre al usar los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina

temperada y piscina polar?.

orcentaje

Frecuengs Forcengje wido

aw

orcentaje

vade

Valido Salud y bienes tar 136 25, 4%

100.0%

100.0%
Perdidos SEtEma 248 54.6%
Total 384 100.0%
Valido Relsjacion 209 54 5% 100.0% 100.0%
Perdidos Sistema 175 45.5%
Total 384 100.0%
Valido Deporte 71 18.5% 100.0% 100.0%
Perdidos Sistema 313 51.5%
Total 384 100.0%
Valido Baja de peso 30 7.5% 100.0% 1000%
Perdidos Sistema 354 B21%
Total 384 100,0%
Valido Terspia 45 11.6% 100.0% 100.0%
Perdidos Sis tema 339 58.4%
Totl 384 100,0%
Valido Odo yliempo lie 69 18.0% 100.0% 100,0%
Perdidos Sk tema 315 220%
Total 384 100.0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS
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P4. Cuantifique en una escala del 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es la menor

frecuencia y 5 la mayor frecuencia.

Sauna

Tabla 21. Pregunta 4 de la encuesta; sauna

P4. Cuantifique en una escaladel 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es la menor frecuenciay 5 la

mayor frecuencia._ Sauna

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No usa 45 11,6% 15,7% 15,7%
Usa poco 36 9,5% 12,9% 28,6%
Usa mucho 61 15,9% 21,4% 50,0%
Usa casi siempre 63 16,4% 22,1% 72,1%
Usa siempre 79 20,6% 27,9% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
Fuente: Tabulacién SPPS

Analisis. — La cdmara de sauna, segun los encuestados, usan siempre el 20,6%, usan casi

siempre el 16,4%, usan mucho el 15,9%, usan poco el 9,5% y no usan el sauna el 11,6%. Este

servicio (sauna) tiene una buena acogida por los usuarios, puesto que usan siempre, casi

siempre y lo usan mucho.
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Turco

Tabla 22. Pregunta 4 de la encuesta; turco

P4. Cuantifique en una escaladel 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es la menor frecuenciay5 la
mayor frecuencia._ Turco

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No usa 49 12,7% 17,1% 17,1%
Usa poco 59 15,3% 20,7% 37,9%
Usa mucho 67 17,5% 23,6% 61,4%
Usa casi siempre 43 11,1% 15,0% 76,4%
Usa siempre 67 17,5% 23,6% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Anélisis. — La camara de turco, segin los encuestados, usan siempre el 17,5%, usan casi
siempre el 11,1%, usan mucho el 17,5%, usan poco el 15,3% y no usan el turco el 12,7%. La
frecuencia de uso de esta cdmara refleja un porcentaje mayor en que los usuarios la usan

siempre y la usan mucho.

Hidromasaje

Tabla 23. Pregunta 4 de la encuesta; hidromasaje

P4. Cuantifique en una escaladel 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es la menor frecuenciay5la
mayor frecuencia._ Hidromasaje

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No usa 41 10,6% 14,3% 14,3%
Usa poco 41 10,6% 14,3% 28,6%
Usa mucho 51 13,2% 17,9% 46,4%
Usa casi siempre 67 17,5% 23,6% 70,0%
Usa siempre 85 22,2% 30,0% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacién SPPS

Analisis. — EI hidromasaje, segun los encuestados, usan siempre el 22,2%, usan casi siempre
el 17,5%, usan mucho el 13,2%, usan poco el 10,6% y no usan el hidromasaje el 10,6%. De tal
modo, este servicio (hidromasaje) tiene un porcentaje en mayoria sobre la frecuencia de utilizar

siempre.
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Piscina temperada

Tabla 24. Pregunta 4 de la encuesta; piscina temperada

P4. Cuantifique en una escaladel 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es lamenor frecuenciay5la
mayor frecuencia._ Piscina temperada

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No usa 41 10,6% 14,3% 14,3%
Usa poco 33 8,5% 11,4% 25,7%
Usa mucho 51 13,2% 17,9% 43,6%
Usa casi siempre 43 11,1% 15,0% 58,6%
Usa siempre 118 30,7% 41,4% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Analisis. — La piscina temperada, segun los encuestados, usan siempre el 30,7%, usan casi
siempre el 11,1%, usan mucho el 13,2%, usan poco el 8,5% y no usan la piscina el 10,6%. Asi
mismo, la piscina es utilizada siempre por los usuarios, reflejando la frecuencia mas alta en su

mayoria.
Piscina polar

Tabla 25. Pregunta 4 de la encuesta; piscina polar

P4. Cuantifique en una escaladel 1 al 5, el servicio que mas utiliza, donde 1 es la menor frecuenciay5 la
mayor frecuencia._ Piscina polar

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido No usa 159 41,3% 55,7% 55,7%
Usa poco 59 15,3% 20,7% 76,4%
Usa mucho 18 4,8% 6,4% 82,9%
Usa casi siempre 14 3,7% 5,0% 87,9%
Usa siempre 35 9,0% 12,1% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
Fuente: Tabulacién SPPS

Analisis. — La piscina polar, segun los encuestados, usan siempre el 9,0%, usan casi siempre el
3,7%, usan mucho el 4,8%, usan poco el 15,3% y no la utiliza un 41,3%. En este caso, la piscina
polar no tiene una buena acogida por los usuarios, debido a que en la gran mayoria de

porcentajes los encuestados la usan poco o no la usan.
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P5. Seleccione los dias en los que generalmente utiliza los servicios de sauna, turco,

hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

Tabla 26. Pregunta 5 de la encuesta

P5. Seleccione los dias en los que generalmente utiliza los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina

temperada y piscina polar.

Porcentaje

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vilido Entre Lunes aViemes 43 1.1% 100.0% 100,0%
Perdidos Sistema 341 88.9%
Total 384 100.0%
Vilido Sabados o Domingos 151 392% 100.0% 100,0%
Perdidos Sistema 233 608%
Total 384 100.0%
Valido Feriados 132 344% 100.0% 100 0%
Perdidos Sistema 22 656%

Total

384

100.0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

Fuente: Tabulaciéon SPPS

Analisis. — Los usuarios encuestados utilizan los servicios de spa, de lunes a viernes en un

11,1%, sébados o domingos en un 39,2% Yy los feriados en un 34,4%. Por lo que, existe una

preferencia en los fines de semanay los dias feriados.

P6. ¢ Cuanto tiempo en promedio usa estos servicios en su periodo de estadia dentro de

un spa?

Tabla 27. Pregunta 6 de la encuesta

P6. ¢ Cuanto tiempo en promedio usa estos servicios en su periodo de estadia dentro de un spa?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Menos de una hora 18 4,8% 6,4% 6,4%
1 hora a 2 horas 142 37,0% 50,0% 56,4%
3 horas a 4 horas 81 21,2% 28,6% 85,0%
Mas de 4 horas 43 11,1% 15,0% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

Fuente: Tabulacion SPPS

Analisis. — Las personas encuestadas definieron que el tiempo de uso que destinan en un spa

es de mas de 4 horas en un 11,1%, de 3 a 4 horas en un 21,2%, entre 1 a 2 horas en un 37% y

menos de una hora representa tan solo el 4,8%. En su mayoria, los usuarios utilizan estos

servicios de 1 a 2 horas.
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P7. Seleccione los aspectos mas importantes para usted, al utilizar los servicios de sauna,

turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

Tabla 28. Pregunta 7 de la encuesta

P7. Seleccione los aspectos mas importantes para usted, al utilizar los servicios de sauna, turco, hidromasaje,

piscina temperada y piscina polar.

Porcentsje Porcentsje
Frecuencia Paorcentsje valido acumu lado
Valide Cslidad de s envicio 187 4B7% 100.0% 100.0%
Perdidos Sisema 197 513%
Totsl 384 1000%
Valide Infraes tructwa 159 41.3% 100.0% 100.0%
Perdidos Sisema 225 58.7%
Total 384 100.0%
valido Estacicnamiento 57 145% 100,0% 100.0%
Perdidos Sistema 327 252%
Totsl 384 100,0%
Valido Atencidn al cliente 124 323% 100,0% 100.0%
Perdidos Sizema 260 87.7%
Total 384 100.0%
Valide Higiene 215 56.1% 100.0% 100.0%
Ferdidos Sistema 169 43.9%
Total 384 100.0%
Valide Precio 122 317% 100.0% 100.0%
Perdidos Sisema 262 688.3%
Totsl 384 1000%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Analisis. — Los aspectos mas importantes para los usuarios son en un 48,7% la calidad del

servicio, 41,3% la infraestructura, 14,8% estacionamiento, 32,3% atencion al cliente, 56,1%

higiene y 31,7% el precio. El aspecto que mas consideran los clientes al utilizar un spa es la

higiene.

P8. Indique el rango por el que pagaria la entrada personal diaria a un establecimiento

gue cuente con los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina

polar.

Tabla 29. Pregunta 8 de la encuesta

P8. Indique el rango por el que pagaria la entrada personal diaria a un establecimiento que cuente con los

servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperaday piscina polar.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido De $5 a $10 75 39,7% 53,6% 53,6%
De $6 a $12 43 22,8% 30,7% 84,3%
De $7 a $14 22 11,6% 15,7% 100,0%
Total 140 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 49 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS
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Anadlisis. — Respecto al rango de precios, el 11,6% de los encuestados esta dispuesto a pagar
una entrada diaria personal de $7 a $14, el 22,8% de $6 a $12 y el 39,7% de $5 a $10. Por
cuanto, la mayoria de personas puede cancelar entre $5 hasta $10.

P9. ¢Qué tipo de promociones le harian acudir a un establecimiento con servicios de

sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina polar?

Tabla 30. Pregunta 9 de la encuesta

P9. ;Qué tipo de premocienes le harian acudir a un establecimiento con servicies de sauna, turco,
hidromasaje, piscina temperada y piscina polar?.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Descuento grupal 69 18.0% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 315 82,0%

Total 384 100,0%
Valido WMembresias mensuales 69 18,0% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 315 82,0%
Total 384 100,0%
Valido Dias de 2x1 167 43,4% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 217 56,6%
Total 384 100,0%
Vélido Descuento portemporada 67 17,5% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 317 82,5%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Analisis. — Las promociones que harian acudir a los usuarios a un spa son: en un 17,5% los
descuentos por temporada, 43,4% los dias de 2x1 y el 18% abarca a las membresias mensuales

con los descuentos grupales. La promocion con mayor porcentaje es el 2x1.

P10. Seleccione los servicios que le gustaria tener adicionalmente a los servicios de sauna,

turco, hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

Analisis. — Los encuestados definieron que los servicios adicionales que mas les atrae son, en
un 12,2% peluqueria y estética, 24,3% terapia acudtica, 14,3% clases de natacién, 43,4%
masajes terapéuticos, 26,5% aromaterapia y 32,8% masajes con piedras calientes. Por lo tanto,
el servicio adicional a los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscina temperada y polar,

gue mas relevancia tiene son los masajes terapéuticos.

Estos datos se pueden visualizar en la siguiente tabla, referente a los servicios adicionales que

son de preferencia de los encuestados.
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Tabla 31. Pregunta 10 de la encuesta
P10. Seleccione |os servicios que le gustaria tener adicionalmente alos sevicios de sauna, turco,
hidromasaje, piscina temperada y piscina polar.

Porcentsje Forcentaje
Frecusnds Forcentaje valido samulado
Valido Pelugueria yestetica 47 . 12.2% 100,0% 100,0%
Perdidos Sktema 337 BT 8%
Total 384 100,0%
Valido Terapia acuatica 93 243% 100.0% 100.0%
Perdidos Skfema 291 TE 7%
Tetl 384 100 0%
Valido: Clases de natacion 55" 14,3%. 100.0% 100 0%
Perdidos Sktema 329, 85,7%
Total 3841 100,0%
Valido Masajes Erapéuticos 167 43 4% 100,00 1000%
Perdidos Sisema 217 56 5%
Total 384! 100 0%
Valide Aromaterapia 102 28,5% 100,0% 100 0%
Perdidos Sitema 282! 73.5%
Total 384 100,0%.
Valido Mazzjes con pisdras 126 I28% 100 0% 100 0%
calientes
Perdidos Sistema 258 BT.1%
Toml 384 100,00

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

P11. ¢ Estaria dispuesto a utilizar este tipo de servicios en un horario ejecutivo de 06:00am

a 08:00am, por el sector de la Plataforma Gubernamental Norte?

Tabla 32. Pregunta 11 de la encuesta

P11. ¢Estaria dispuesto a utilizar este tipo de servicios en un horario ejecutivo de 06:00am a 08:00am, por el
sector de la Plataforma Gubernamental Norte?.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Si 132 34,4% 46,4% 46,4%
No 152 39,7% 53,6% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%
Perdidos Sistema 99 25,9%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacién SPPS

Analisis. — El 34,4% de los encuestados si esta dispuesto a utilizar los servicios de spa en un
horario ejecutivo de 06:00 am a 08:00am y, por el contrario, el 39,7% no esta dispuesto a acudir
en este horario. El porcentaje mayoritario en este cuestionamiento recae en que los usuarios

encuestados no estan interesados en acudir a un spa en el horario de 06:00 am a 08:00am.
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P12. ;Con cudl de los siguientes productos saludables le gustaria complementar estos

servicios?

Tabla 33. Pregunta 12 de la encuesta

P12. ;Con cual de los siguientes productos saludables le gustaria complementar estos servicios?.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Ensalada de frutas 165 42,9% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 219 57.1%
Total 384 100,0%
Valido Bebidas aromaticas 59 15,3% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 325 84,7%
Total 384 100,0%
Valido Jugos naturales 197 51.3% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 187 487%
Total 384 100,0%
Valido Frutos secos 71 “IB‘E% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 313 815%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Analisis. — Los productos saludables que prefirieron los encuestados son, con 42,9% a
ensaladas de frutas, 15,3% bebidas aromaticas, 51,3% jugos naturales y 18,5% frutos secos.
Con estos resultados, se define que los productos que mas consumirian los usuarios son los

jugos naturales y las ensaladas de frutas.

P13. ¢ En cual de los siguientes grupos se incluiria para acceder a planes colectivos?

Tabla 34. Pregunta 13 de la encuesta
P13. ;En cudl de los sipuientes grupos se incluiria para acceder a planes colectivos?,

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido scumu lado
Valide Grupo de trabajo 63 18.4% 100,0% 100.0%
Perdidos Sistema 321 836%
Total 384 1000%
Valide Grupc deportivos 39 10,1% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 345 £9.9%
Total 384 1000%
Valide Grupc de amigos 108 28.0% 100,0% 100.0%
Perdidos Sistema 276 T2.0%
Total 384 100,0%
Valido Grupe de es tudio 6 18% 100,0% 100,0%
Perdidos Sistema 378 B88.4%
Total 384 100.0%
Valido Grupe familiar 193 50,3% 100,0% 100.0%
Perdidos Sistema 191 49.7%
Total 384 100,0%
Valido Ninguno 16 42% 100,0% 100.0%
Perdidos Sistema 368 85,8%
Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS
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Anadlisis. — Los usuarios prefieren en un 16,4% incluirse en un plan con su grupo de trabajo,
10,1% en grupo deportivo, 28% en grupo de amigos, 1,6% en grupo de estudio, 50,3% en grupo
familiar y el 4,2% no tiene preferencia por ningun plan colectivo. En la gran mayoria, los

usuarios prefieren el plan colectivo familiar.

P14. ;Por qué medio prefiere obtener cupones de descuento, promociones u ofertas?

Tabla 35. Pregunta 14 de la encuesta
P14. ¢ Por qué medio prefiere obtener cupones de descuento, promociones u ofertas?.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado

Valido Redes sociales 183 47,6% 64,3% 64,3%
Contacto directo 102 26,5% 35,7% 100,0%
Total 285 74,1% 100,0%

Perdidos Sistema 99 25,9%

Total 384 100,0%

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
Fuente: Tabulacion SPPS

Analisis. — Segun los encuestados, el 47,6% prefiere obtener cupones de descuento,
promociones u ofertas por redes sociales y por el contrario el 26,5% por contacto directo. Lo

que significa que existe una preferencia por las redes sociales.
1.4. Resumen de factores externos e internos
1.4.1. Matriz EFI - Evaluacién de Factores Internos

Para resumir los resultados del estudio de auditoria interna se desarrolla la matriz EFI, misma
que expone al factor critico de éxito, peso, calificacion y total ponderado. El peso abarca
valores desde 0.0 hasta 1.0 donde 0.0 representa un factor sin importancia y 1.0 a los mas
importantes. La suma de todos los pesos asignados a los factores debe sumar 1.0. En la
calificacion se utilizan valores de 1,2,3,4, destinando 1 y 2 para las debilidades mientras que
los valores de 3y 4 se utilizan para las fortalezas, de tal modo que 1 es una debilidad mayor, 2
debilidad menor, 3 fortaleza menor y 4 fortaleza mayor. Para obtener el resultado ponderado
se multiplica el peso por la calificacion de cada uno de los factores criticos de éxitos y
finalmente la suma los totales ponderados define al total ponderado de la empresa. El total
ponderado mas alto que una empresa puede obtener es 4,0, el mas bajo es 1,0 y el valor
promedio ponderado es 2,5. Estos totales son interpretados por (Gehisy, 2016), de manera que
“Los totales ponderados muy por debajo de 2.5 caracterizan a las organizaciones que
son débiles en lo interno, mientras que las calificaciones muy por encima de 2.5 indican una

posicién interna de fuerza”



Tabla 36. Matriz EFI

Matriz de Evaluacion de Factores Internos
No. Factor critico de éxito | Peso ] Calificacion Total ponderado
Fortalezas
1 Adecuado liderazgo gerencial. 0,03 4 0,12
2 Facilidad para toma de decisiones en la gerencia. 0,03 4 0,12
3 Agilidad de la gerencia en resolucion de problemas. 0,03 4 0,12
4 Apropiada comunicacion interna. 0,007 3 0,021
5 Adecuada gestion de pagos. 0,008 4 0,032
6 Acceso a fuentes de financiamiento. 0,005 3 0,015
7 Liquidez diaria para afrontar obligaciones de corto plazo. 0,04 4 0,16
8 Remuneraciones justas. 0,008 3 0,024
9 Adecuado clima organizacional. 0,02 4 0,08
10 Trabajo en equipo. 0,04 4 0,16
11 Produccién con materia prima de calidad. 0,02 3 0,06
12 Adecuada gestion de compras y coordinacion de logistica. 0,008 3 0,024
13 Adecuada gestion de stock e inventarios. 0,008 3 0,024
14 Constante mantenimiento, aseo e higiene en las instalaciones. 0,02 3 0,06
15 Colaboradores comprometidos con la empresa. 0,03 4 0,12
16 Amplia experiencia de los colaboradores. 0,03 4 0,12
17 Servicios, productos y atencion de calidad. 0,05 4 0,2
18 Ubicacion de la empresa en un lugar estratégico. 0,03 4 0,12
19 Infraestructura, instalaciones y maquinaria en 6ptimas 0,01 3 0,03
condiciones.
20 Participacion en pagina de Facebook. 0,009 4 0,036
21 Cadena de abastecimiento potencial. 0,01 3 0,03
22 Cartera de clientes con estrato social alto. 0,02 4 0,08
Subtotal ponderado de fortalezas 1,756
Debilidades
1 Insuficiente direccionamiento estratégico e imagen 0,04 1 0,04
corporativa.

2 Planeacion estratégica inexistente. 0,01 1 0,01
3 Insuficiencia de manual de funciones y procesos. 0,01 2 0,02
4 Deficiencia en la estructura del organigrama. 0,01 2 0,02
5 Defectuoso sistema de control. 0,01 2 0,02
6 Gestién empresarial empirica. 0,03 1 0,03
7 Inadecuada gestion de cobro. 0,03 1 0,03
8 Incapacidad de cobro con tarjetas. 0,02 2 0,04
9 Insuficientes talleres de formacion y desarrollo. 0,02 1 0,02
10 Incumplimiento de presentacién sin uniformes. 0,02 1 0,02
11 Baja intensidad en estrategias de promocion. 0,03 1 0,03
12 Baja intensidad en estrategias de publicidad. 0,03 1 0,03
13 Improcedente investigacion de mercado. 0,02 1 0,02
14 Bajo posicionamiento en el mercado. 0,05 1 0,05
15 Insuficientes recursos destinados al &mbito de marketing. 0,03 1 0,03
16 Baja innovacion en productos y servicios. 0,04 1 0,04
17 Bajo control en el desempefio de los colaboradores. 0,01 2 0,02
18 Bajo control en el cumplimiento de resultados. 0,01 2 0,02
19 Bajo control en la satisfaccion de los clientes. 0,02 1 0,02
20 Insuficiente espacio fisico para estacionamiento. 0,04 1 0,04
21 Deficiente participacion en la web. 0,02 1 0,02
22 Carencia de un sistema operativo interno. 0,02 2 0,04
23 Minimos servicios ante la competencia. 0,02 1 0,02
Subtotal ponderado de debilidades 0,63
Totales | 100 | - 2,386

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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Analisis matriz EFI. — el total ponderado de 2,386 esta debajo de la media de 2,5, por tanto,

se evidencia gque internamente la empresa Sauna Amazonas es débil.
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1.5. Matriz FODA

Con los resultados ponderados de la matriz EFE y EFI se seleccionan a los factores més
relevantes respecto a fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades para crear la matriz
FODA.

Tabla 37. FODA
Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

F1. Adecuado liderazgo gerencial.

D1.

estratégico e imagen corporativa.

Insuficiente direccionamiento

F2.

obligaciones de corto plazo.

Liquidez diaria para afrontar

D2. Gestioén empresarial empirica.

F3. Trabajo en equipo.

D3. Bajo posicionamiento en el mercado.

F4. Servicios, productos y atencion de
calidad.

D4. Baja innovacion en productos y

Servicios.

F5. Ubicacion de la empresa en un lugar

estratégico.

D5.

estacionamiento.

Insuficiente espacio fisico para

Oportunidades

Amenazas

O1. Derecho de las personas a ocio y

tiempo libre.

Al. Incremento de costo en el diésel.

02. Acceso a redes y tecnologias de la

informacion.

A2. Recesion econdmica ecuatoriana.

03. Autorizacion del municipio en titulos

juridicos.

A3. Competidores en el mismo sector.

O4. Bajo nivel de negociacion de los

proveedores.

A4. Alto nivel de negociacion de los

clientes.

0O5. Altos requerimientos de capital para

nuevos competidores.

Ab. Servicio sustituto con aguas termales.

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
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1.5.1. Matriz EFE - Evaluaciéon de Factores Externos

Con el anélisis de los factores externos; politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ambientales y legales, se determinan las oportunidades y amenazas de la empresa Sauna
Amazonas. Para resumir los resultados se desarrolla la matriz EFE, misma que expone al factor

critico de éxito, peso, calificacion y total ponderado, correspondientemente.

El peso abarca valores desde 0.0 hasta 1.0 donde 0.0 representa un factor menos importante y
1.0 a los mas importantes. Segun (Gehisy, 2016) “El peso indica la importancia relativa que
tiene ese factor para alcanzar el éxito en el sector de la empresa. La suma de todos los pesos

asignados a los factores debe sumar 1.0”

En la calificacion se utilizan valores de 1,2,3 y 4 que Segun (Gehisy, 2016) sirven para “Indicar
si las estrategias presentes de la empresa estan respondiendo con eficacia al factor critico de
éxito, es decir, qué esta haciendo la empresa sobre ese factor”, la autora explica a las

calificaciones a través del siguiente gréafico:
llustracion 23. Calificaciones de la matriz EFE

Respuesta

Respuesta superiora la Fo— Respuesta
superior (la media (la mepdia (la mala (la
empresa Sl e em‘f empresa estd St
estd trabajando mds trabajando lo estd
trabajando que las demas - haciendo
duro) dentro del mismo justo) nada)

sector)

Fuente: (Gehisy, 2016)

Para obtener el resultado ponderado se multiplica el peso por la calificacion de cada uno de los
factores criticos de éxitos y finalmente la suma los totales ponderados define al total ponderado
de la empresa. El total ponderado mas alto que una empresa puede obtener es 4,0, el mas bajo
es 1,0y el valor promedio ponderado es 2,5. Estos totales son interpretados por (Gehisy, 2016),

de manera que:

Un promedio ponderado de 4.0 indica que la organizacién esta respondiendo de manera
excelente a las oportunidades y amenazas existentes en su industria. En otras palabras, las
estrategias de la empresa estan aprovechando con eficacia las oportunidades existentes y
minimizando los posibles efectos negativos de las amenazas externas. Un promedio ponderado
de 1.0 indica que las estrategias de la empresa no estan capitalizando las oportunidades ni

evitando las amenazas externas.
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Tabla 38. Matriz EFE

Matriz de Evaluacion de Factores Externos

No. Factor critico de éxito Peso | Calificacion Total
ponderado
Oportunidades
1 | Derecho de las personas a ocio y tiempo libre. 0,05 4 0,20
2 | Acceso a redes y tecnologias de la informacion. | 0,15 2 0,30
3 | Acceso a calderas de biomasa. 0,06 2 0,12
4 | Control de emisiones a la atmosfera. 0,03 2 0,06
5 | Autorizacion del municipio en titulos juridicos. | 0,09 4 0,36
6 | Bajo nivel de negociacién de los proveedores. 0,10 4 0,40
7 | Altos requerimientos de capital para nuevos 0,03 2 0,06
competidores.
Subtotal ponderado de oportunidades 1,50
Amenazas
1 | Incremento de costo en el diésel. 0,04 4 0,16
2 | Recesion economica ecuatoriana. 0,10 4 0,40
3 | Decrecimiento en el PIB por industria. 0,05 1 0,05
4 | Deflacion anual. 0,03 1 0,03
5 | Alta tasa de desempleo en Quito. 0,02 1 0,02
6 | Elevados indices de inseguridad en Quito. 0,02 3 0,06
7 | Competidores en el mismo sector. 0,10 2 0,20
8 | Alto nivel de negociacion de los clientes. 0,08 2 0,16
9 | Servicio sustituto con aguas termales. 0,05 2 0,10
Subtotal ponderado de amenazas 1,18
Totales 1,00 - 2,68

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

Analisis matriz EFE. — el total ponderado de las oportunidades es mayor al total ponderado
de las amenazas, por lo que, el ambiente externo es favorable para la empresa, puesto que las
oportunidades del entorno pueden ser aprovechadas por Sauna Amazonas. El total ponderado

(2,68) se encuentra sobre la media de 2,5.



1.6. Matriz FODA cruzado
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Tabla 39. Matriz Foda cruzado - MAFE

FORTALEZAS (F)

DEBILIDADES (D)

F1. [Adecuado liderazgo gerencial. D1. [Insuficiente direccionamiento estratégico e imagen corporativa.
F2. |Liquidez diaria para afrontar obligaciones de corto plazo. D2. [Gestién empresarial empirica.

F3. [Trabajo en equipo. D3. [Bajo posicionamiento en el mercado.

F4. [Servicios, productos y atencion de calidad. D4. [Baja innovacion en productos y servicios.

F5. [Ubicacion de la empresa en un lugar estratégico. D5. [Insuficiente espacio fisico para estacionamiento.

OPORTUNIDADES (O)

ESTRATEGIA FO. MAXI - MAXI - AGRESIVA

ESTRATEGIA DO. MINI - MAXI - CONSERVADORAS

(Uso de fortalezas para aprovechar oportunidades)

(Enfrentamiento de debilidades para aprovechar oportunidades)

Derecho de las personas a ocio y tiempo

oL libre.

F1-03: Crear alianzas estratégicas con organizaciones del sector centro-norte, mediante
la firma de convenios, para ofertarles beneficios diferenciales.

D1-02: Impartir cursos de formacion y desarrollo, a través de talleres mensuales, para
que la estructura organizacional adquiera su propia identidad corporativa.

02 Acceso a redes y tecnologias de la

F2-02: Desarrollar un programa de redes virtuales, invirtiendo en las plataformas
digitales, para incrementar la participacion de la empresa.

D2-02: Crear un sistema digital, con un software que abarque toda la informacion de los
clientes, para conectar de forma automatica el area operativa con la administrativa.

los

"[informacion.
03. |Autorizacion del municipio en titulos juridicos.
o4 Bajo nivel de negociacion de

" [proveedores.

05.

Altos requerimientos de capital para nuevos

F4-01: Crear un programa de tarjetas de visita, con beneficios seglin su categoria
(bronce, plata y oro), para fidelizarlos.

D4-02: Admitir el método de cobro en tarjetas, a través del datafast mévil, para ofertar a
los clientes flexibilidad de pago.

D5-03: Establecer una alianza estratégica, mediante acuerdos con empresas cercanas,

competidores. para que su estacionamiento sea de uso de los usuarios del spa los dias que no laboran.

ESTRATEGIA FA. MAXI - MINI - COMPETITIVA ESTRATEGIA DA. MINI - MINI - DEFENSIVAS
AMENAZAS (A) - - — -
(Uso de fortalezas para prevenir amenazas) (Enfrentamiento de debilidades para prevenir amenazas)
y D1-A4: Implementar el uso de uniformes, brindando una presentacion adecuada ante los
Al. |Incremento de costo en el diésel. lient idencie Ia identidad e i ti
F2-A3: Reestructurar la presentacion fisica del establecimiento, con nuevos disefios en clientes, para que Se evidencie la ldentidad € imagen corporativa.
g . . letreros y lockers, para mantener un ambiente comodo y satisfactorio. D3-AS: Implementar el precio psicoldgico, cambiando los valores de la entrada y
A2. |Recesion econémica ecuatoriana.

productos, para que los clientes adquieran una nueva percepcion.

A3.|Competidores en el mismo sector.

F3-Ad4: Establecer el proceso de postventa, formando estrechas relaciones con los
clientes, para valorar los niveles de satisfaccion.

D3-A2: Definir una nueva politica de precios, mediante promociones por dia, para elevar
las visitas de los usuarios al establecimiento.

Ad4. | Alto nivel de negociacion de los clientes.

A5. [Servicio sustituto con aguas termales.

F5-A2: Generar un programa de promocion y publicidad, por medio de campafias en el
entorno externo a la empresa, con el fin de ampliar la cartera de clientes.

D4-A3: Ampliar la oferta de servicios y productos, mediante la implementacion de
tratamientos y alimentos saludables, con el fin de mejorar el bienestar de los clientes.

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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CAPITULO II

2. PROPUESTA DEL PLAN DE MARKETING

2.1. Propuesta direccionamiento estratégico
2.1.1. Nombre comercial

La propuesta inicial para Sauna Amazonas, es el cambio de su nombre comercial, puesto que
“Sauna” es uno de los servicios que oferta la empresa. Este nombre causa confusion en el
panorama general que los consumidores pueden tener de la empresa, es por ello que se realiz6
una investigacion acerca del nombre apropiado que deberia tener la empresa, el cual es SPA,
segun (Torres, 2015) “Un spa es un establecimiento sanitario que ofrece tratamientos, terapias

o sistemas de relajacion utilizando como elemento principal el agua”.

La propuesta entonces, recae sobre el nombre de “SPA Amazonas” aludiendo entonces, a los
servicios principales de la empresa, los cuales son: piscina temperada, piscina polar,
hidromasaje, cdmara de turco y sauna. Evidentemente la propuesta del nombre comercial no
hace referencia a los alimentos que la empresa oferta, puesto a que estos son secundarios en el

giro de negocio.

2.1.2. Imagotipo y slogan

llustracién 24. Imagotipo y slogan con el nombre comercial actual

N
e Zz0oriees

Fuente: (Gubio Barros, 2020)
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lHustracion 25. Imagotipo y slogan con el nombre comercial propuesto

Fuente: (Gubio Barros, 2020)

El disefio actual y propuesto del imagotipo y slogan, es de autoria de (Gubio Barros, 2020),
estudiante de disefio grafico en la Universidad Metropolitana, quien explico;

La marca Sauna Amazonas 0 Spa Amazonas, se ha compuesto por una tipografia Script, para
denotar paz y confianza en el mismo como un reflejo de los servicios que se ofrecen; sus colores
son celeste y verde, como un significado de paz y tranquilidad por lo que se pueden incorporar
en varios soportes sin ningun problema, para que el usuario o cliente genere confianza al

momento de estar en el lugar o al comunicarse con la empresa. (Gubio Barros, 2020)

El disefio grafico del imagotipo al ser una combinacién de imagen y texto, puede tambiéen
utilizarse como un isotipo representando unicamente la parte simbolica de la marca. Al hablar

de la simbologia disefiada, Gubio expresé que,

La composicién del imagotipo tiene un reflejo de descanso de una persona con los brazos
abiertos de un angulo cenital, como a su vez es una persona con los brazos unidos de igual
manera de un angulo cenital. Con esto damos referencia a la relajacion que tiene una persona

cuando ingresa al Spa Amazonas. (Gubio Barros, 2020)

Con base a los argumentos del disefiador, el imagotipo proyecta las siguientes variables:

Tipografia: Script; denota paz y confianza

e Imagen: Refleja relajacién mediante la simbologia de una persona con brazos abiertos y
una persona con brazos unidos, desde angulos cenitales.

e Slogan: Vitaliza energias

e Colores: Celeste y verde; reflejan paz y tranquilidad



2.1.3. Principios y valores

Tabla 40. Principios

Matriz para realizar los principios
Principio Directivos | Proveedores | Clientes | Empleados
Compromiso X X X X
Responsabilidad X X X X
Honestidad X X X X
Respeto X X X X
Orden y limpieza X X X X

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

Tabla 41. Valores

Matriz para realizar los valores
Valores Directivos | Proveedores | Clientes | Empleados
Liderazgo X X X
Excelencia en el servicio X X X
Proactividad X X X
Efectividad X X X
Cooperacion X X X
Generosidad X X X X
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén
2.1.4. Mision
Tabla 42. Misién
Matriz para construir la misién
Elementos Descripcion
Qué y quienes somos Sauna Amazonas es una microempresa ecuatoriana
de la ciudad de Quito
Qué hacemos (BB y SS) Servicios integrales de piscina temperada, piscina
polar, hidromasaje, saunay turco

Para que necesidades Salud, bienestar y relajacion de los clientes

Con que insumos y tecnologia | Tecnologia e insumos contemporaneos

Para que grupos sociales Grupos sociales en general

Redaccion de la misidén: Sauna Amazonas es una microempresa ecuatoriana de la ciudad
de Quito dedicada a servicios integrales de piscina temperada, piscina polar,
hidromasaje, sauna y turco, que brinda un aporte a la salud, bienestar y relajacion de los
clientes en experiencias fisicas y mentales basadas en el uso de tecnologias e insumos
contemporaneos para mejorar la calidad de vida de los grupos sociales en general.

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.1.5. Vision

Tabla 43. Vision
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Matriz para construir la vision

Elementos

Descripcion

Qué y quienes somos

Sauna Amazonas es una microempresa ecuatoriana de la
ciudad de Quito

Base filosofica

Trabajamos con la filosofia de las 5S: Seiri (clasificar), Seiton
(organizar), Seiso (limpiar), Seiketsu (estandarizar), Shitsuke
(disciplinar)

Finalidad o propoésito

Garantizar la salud, bienestar y relajacion de los clientes

Principios y valores

Responsabilidad social con liderazgo, excelencia en el
servicio, proactividad, efectividad, cooperacion, generosidad,
compromiso, responsabilidad, honestidad, respeto, orden y
limpieza

Ambitos de accion

Actividades de bafios, turcos, sauna y de vapor.

vapor.

responsabilidad social,

Redaccion de la vision: Posicionarse como una empresa de excelencia fundamentada en la
filosofia de las 5S, garantizando la salud y bienestar de los clientes mediante la
excelencia en el servicio, compromiso, responsabilidad,
honestidad, respeto, orden y limpieza en las actividades de bafios turcos, saunas y bafios de

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

2.2. Objetivos de la empresa direccionados al plan de marketing

e Incrementar las ventas

e Fidelizar a los clientes

e Mejorar las habilidades y capacidades de los colaboradores

2.3. Objetivo general del plan de marketing

Incrementar el posicionamiento de la marca de 18% a 22%, mediante estrategias

correspondientes a las 7 P, con la finalidad de mejorar la rentabilidad de la empresa Sauna

Amazonas.



2.4. Producto

2.4.1. Objetivo y estrategias de producto

Tabla 44. Obijetivo y estrategias: Producto
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Estrategias de Producto

Objetivo de la empresa: Fidelizar a los clientes.

Estrategias Responsables Plazo
Crear un programa de tarjetas de visita, con beneficios | Gerente general 2 afios
segun su categoria (bronce, plata y oro), para| Recepcionista
fidelizarlos. Personal externo
Ampliar la oferta de servicios y productos, mediante la | Gerente general 3 meses
implementacion de tratamientos y alimentos | Fisioterapeutas
saludables, con el fin de mejorar el bienestar de los
clientes.
Admitir el método de cobro en tarjetas, a través del | Gerente general 2 semanas
datafast movil, para ofertar a los clientes flexibilidad de
pago.
Establecer una alianza estratégica, mediante acuerdos | Gerente general 2 afos

con empresas cercanas, para que su estacionamiento
sea de uso de los usuarios del spa los dias que no

laboran.

Recepcionista

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.4.2. Cronograma de producto

llustracién 26. Cronograma: Producto

Mot Semestre 2, 2020 Semestre 1, 2021 Semestre 2, 2021 Semestre 1, 2022 Seme ~
E de +» Nombre de tarea ~ Duracié » Comienzo » Fin - J A | S| O | N D E | F M A M, ] J A| S| DO | N D E | F M A M, ] ]

1 - 4 Crear un programa de tarjetas de visita, 543 dias lun6/7/20 mié 3/8/22 I 1
con beneficios segin su categoria (bronce, :
plata ¥ oro), para fidelizarlos.

2 L Adquirir impresora de tarjetas 5dias lun 6/7/20  vie 10/7/20 1]
3 b Definir los beneficios de cada categoria 5 dias lun 13/7/20 vie 17/7/20 n
E 4 # Definir disefio de presentacion 5 dias lun 20/7/20 vie 24/7/20 1]
z L Clasificar a los clientes acorde a las 5 dias lun 27/7/20 vie 31/7/20 IE
E categorias
a 6 - Entregar la tarjera a cada usuario 523 dias lun3/8/20 mié3/8/22
7 - 4 Ampliar la oferta de servicios y productos, 65dias  lun 3/8/20 vie 30/10/20 | |
mediante la implementacion de
tratamientos y ali tos saludables, con
el fin de mejorar el bienestar de los
clientes.
E 8 7 Implementar el servicio de masajes con 20dias | lun3/8/20 wvie 28/8/20 [E ]
3 piedras calientes
a o ? Implementar el servicio de aromaterapia ~ 22dias  mar 1/9/20  mié 30/9/20 [
§ o 7 Incluir en un mievo ment la oferta de jugos  10dias  lun 5/10/20 vie 16/10/20 ]
% naturales
g n 7 Incluir en un nuevo ment la oferta de 10dias  lun vie 30/10/20 ]
ensalada de frutas 15/10/20
12 - 4 Admitir el método de cobro en tarjetas,a 10dias  lun2/11/20 vie 13/11/20 mn
través del datafast mévil, para ofertar a
los clientes flexihilidad de pago.
13 b Afiliarse en el sistema de datafast 5dias lun 2/11/20 vie 6/11/20 n
14 b, Adquirir el datafast mévil 5dias lun 8/11/20 vie 13/11/20 1]
15 - 4 Establecer una alianza estratégica, s43dias lune/7/20 mié 3/8f22 I i
mediante acuerdos con empresas
cercanas, para que su estacionamiento sea
de uso de los usuarios del spa los dias que
E no laboran.
é 16 > Buscar empresas que se encuentren 523dias lun6/7/20 mié6/7/22 1 1
a alrededor, que cuenten con estacionamiento
g ¥ que no laboren todos los dias
é 17 E Determinar los acuerdos con cadaunade 523 dias lun 6/7/20 mié6/7/22 I 1
k9 las empresas y firmar el documento de
e cofivenio
18 . Anunciar a los clientes los dias y ugares en 523 dias lun 3/8/20 mié 3/8/22 | ]

donde pueden estacionar los vehiculos

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.4.3. Plan de accién de producto

Tabla 45. Plan de accién: Producto
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Plan de accién: Estrategias de Producto

Objetivo de la empresa: Fidelizar a los clientes

oro), para fidelizarlos.

Recursos
8
Actividades v |Slg 8 Responsables Plazo Meta
29 |= |8
S |o|=|8
EIS|2|=
S| 8|&8|e
T |—|[=]|iL
Estrategia: Crear un programa de tarjetas de visita, con beneficios segun su categoria (bronce, plata y

Adquirir impresora de tarjetas X | X | x| x| Gerente general 1 semana
Definir los beneficios de cada

. X | X | x|x| Gerente general 1 semana .
categoria Otorgar las tarjetas de
Definir disefio de presentacion X | x | x | x| Personalexterno | 1 semana visita al 100% de los
Clasificar a los clientes acorde a las . clientes

. X | X | X |x]| Recepcionista 1 semana
categorias
Entregar la tarjera a cada usuario X | x| x| x| Recepcionista 2 afos

alimentos saludables, con el fin de mejorar el bienestar de los clientes.

Estrategia: Ampliar la oferta de servicios y productos, mediante la implementacion de tratamientos y

Implementar el servicio de masajes Gerente general
. . X | X| X|[X . 1 mes

con piedras calientes Fisioterapeutas

Implementar el  servicio  de Gerente general
. X | X ]| X|[X . 1 mes

aromaterapia Fisioterapeutas

Incluir en un nuevo ment la oferta de

iugos naturales X | x| x| x| Gerente general | 2 semanas

Incluir en un nuevo menl la oferta de
X | X | x|x| Gerente general | 2 semanas

ensalada de frutas

Conseguir el 80% de
aceptacion por parte de
los clientes en los nuevos

servicios y productos

flexibilidad de pago.

Estrategia: Admitir el método de cobro en tarjetas, a través del datafast mévil, para ofertar a los clientes

Afiliarse en el sistema de datafast X | x| x| x| Gerente general | 1semana

Adquirir el datafast movil
X | x| x|x| Gerente general | 1 semana

Cobrar al 25% de los
clientes que cuentan con
tarjeta de débito mediante
el datafast

estacionamiento sea de uso de los usuarios del spa los dias que no laboran.

Estrategia: Establecer una alianza estratégica, mediante acuerdos con empresas cercanas, para que su

Buscar empresas que se encuentren
alrededor, que cuenten con
estacionamiento y que no laboren
todos los dias

X | x| x|x]| Gerente general 2 afios

Determinar los acuerdos con cada
una de las empresas y firmar ell x | x | x | x| Gerente general 2 afos
documento de convenio

Anunciar a los clientes los dias y
lugares en donde pueden estacionar| X | X | X | X | Recepcionista 2 afos
los vehiculos

Alcanzar el 10% en
convenio con empresas
cercanas

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.4.4. Presupuesto de producto

Tabla 46. Presupuesto: Producto

Presupuesto a 2 afios: Estrategias de Producto

Estrategias Actividades Costo
Adquirir impresora de tarjetas $ 1.100,00
Crear un programa de(Definir los beneficios de cada $ 500
tarjetas de visita, conlcategorfa ’
beneficios ~ segin  su|Definir disefio de presentacion $ 12,00
categoria (bronce, plata y|Clasificar a los clientes en las $ 3.00
oro), para fidelizarlos. categorias ’
Entregar la tarjera a cada usuario | $ 800,00
Subtotal| $  1.920,00
Ampliar la oferta de|Implementar el servicio de masajes $ 100.00
servicios 'y  productos, con piedras calientes ’
mediante 5 la Implementar el servicio  de s 552,00
implementacion de aromaterapia
tratamientos 'y alimentos|Incluir en un nuevo mend la oferta $ -
saludables, con el fin de(de jugos naturales '
mejorar el bienestar de los|Incluir en un nuevo meni la oferta $ 480,00
clientes. de ensalada de frutas ’
Subtotal| $  1.612,00
Admitir el método de|Afiliarse en el sistema de datafast $ 3,00
cobro en tarjetas, a través — —
Adquirir el datafast movil
del datafast movil, para
ofertar a los clientes $ 276,00
flexibilidad de pago.
Subtotal| $ 279,00
Buscar empresas que  se
encuentren alrededor, que cuenten
Establecer una alianzalcon estacionamiento y que no
estratégica, mediante|laboren todos los dias $ 48,00
acuerdos con empresas .
cercanas, para que s Determinar los acuerdos con cada
estacionamiento sea del "™ de las empresas_ y firmar el
. documento de convenio
uso de los usuarios del spa $ 800,00
los dias que no laboran. | Anunciar a los clientes los dias y
lugares en donde pueden
estacionar los vehiculos $ 12,00
Subtotal| $ 860,00
Total $4.671,00

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.5. Precio

2.5.1. Objetivo y estrategias de precio

Tabla 47. Objetivo y estrategias: Precio

96

Estrategias de Precio

Objetivo de la empresa: Incrementar las ventas.

promociones por dia, para elevar las visitas de los

usuarios al establecimiento.

Estrategias Responsables Plazo
Implementar el precio psicoldgico, cambiando los | Gerente general 2 semanas
valores de la entrada y productos, para que los | Recepcionista
clientes adquieran una nueva percepcion.
Definir una nueva politica de precios, mediante | Gerente general 2 meses

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.5.2. Cronograma de precio

JAGRAMA DE GANTT

DIAGRAMA DE GANTT

ra

w

=1

w

Modo
de ~ MNombre de tarea

- 4 Implementar el precio

psicologico, cambiando los
valores de la entrada v
productos, para que los
clientes adquieran una nueva
percepcion.

10 dias

b Cambiar los precios de las 3 dias
entradas

b Cambiar los precios del meni 3 dias

b Imprimir un nuevo letrero de 3 dias
precios

b Imprimir un nuevo memm 3 dias

- 4 Definir una nueva politica de 41 dias
precios, mediante promociones
por dia, para elevar las visitas
de los usuarios al
establecimiento.
b Ofertar 2x1 los dias miércoles 5 dias
b Ofertar el 20% de descuento 5 dias
en la entrada por temporada de
vacaciones
b Ofertar 50% de descuento en 5 dias
la entrada del cliente
acompafiante, los dias lunes
b Ofertar el 50% de descuento 5 dias
en la entrada los dias viernes
unicamente para los nifios
b Crear planes familiares conuna 21 dias
tarifa reducida acorde al
mimero de integrantes

~ Duracion

~ Comienzo

lun 6/7/20

lun 6/7/20

jue 9/7/20
lun 13/7/20

jue 16/7/20

lun 6/7/20

lun 6/7/20

lun 13/7/20

lun 20/7/20

lun 27/7/20

lun 3/8/20

llustracién 27. Cronograma: Precio

Fin -

sab 18/7/20

mié 8/7/20

sab 11/7/20
mié 15/7/20

sab 18/7/20

lun 31/8/20

vie 10/7/20

vie 17/7/20

vie 24/7/20

vie 31/7/20

lun 31/8/20

agosto 2020

18 21 24 27 30 2 5

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

sepi| *
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2.5.3. Plan de accién de precio

Tabla 48. Plan de accion: Precio
Plan de accién: Estrategias de Precio
Objetivo de la empresa: Incrementar las ventas

Recursos
[72]
. S 0
Actividades o |5 82| Responsables Plazo Meta
elS|=|8
@ o = | =
E|IS|ILE|s
S| 8|8 |.s
T|—|=|iT
Estrategia: Implementar el precio psicolégico, cambiando los valores de la entrada y productos, para que

los clientes adquieran una nueva percepcion.

Cambiar los precios de las entradas | x X | x| Gerente general 3 dias

Cambiar los precios del ment X | X | x| x| Gerente general 3 dias Cambiar los precios en un
Imprimir un nuevo letrero de precios | X | X | X | X | Recepcionista 3 dias 100%

Imprimir un nuevo mend X | X | x| x| Recepcionista 3 dias

Estrategia: Definir una nueva politica de precios, mediante promociones por dia, para elevar las visitas de
los usuarios al establecimiento.

Ofertar 2x1 los dias miércoles X | X | x| x| Gerente general 1 semana
Ofertar el 20% de descuento en la
entrada por temporada de X | x| x| x| Gerente general | 1semana
vacaciones

Ofertar 50% de descuento en la
entrada del cliente acompariante, los | X | X | X | X | Gerente general | 1 semana Incrementar las visitas
dias lunes semanales en cada cliente
Ofertar el 50% de descuento en la aun25%
entrada los dias viernes Unicamente | X | X | X | X | Gerente general 1 semana
para los nifios

Crear planes familiares con una tarifa
reducida acorde al niimero de X | x| x|x]| Gerente general 1 mes
integrantes

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcén



2.5.4. Presupuesto de precio

Tabla 49. Presupuesto: Precio

Presupuesto a 2 afos: Estrategias de Precio

Estrategias Actividades Costo
~ |Cambiar los precios de las entradas | $ 5,00
Implementar el precio| campar os precios del men $ 5,00
psicologico, cambiando 108 s rimir un nuevo letrero de
valores de la entrada Y|o oo $ 15,00
productos, para que los
clientes adql_J!eran Hna Imprimir un nuevo menu $ 8,50
nueva percepcion.
Subtotal| $ 33,50
Ofertar 2x1 los dias miércoles $ 30,00
Ofertar el 20% de descuento en la
entrada por temporada de $ 30,00
vacaciones
Definir una nueva politica|Ofertar 50% de descuento en la
de precios, mediante|entrada del cliente acomparfiante, los| $ 30,00

promociones por dia, para|dias lunes

elevar las visitas de los|Ofertar el 50% de descuento en la
usuarios al establecimiento.|entrada los dias viernes Unicamente | $ 30,00
para los nifos

Crear planes familiares con una
tarifa reducida acorde al nimero de | $ 50,00
integrantes

Subtotal| $ 170,00

Total $ 203,50

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.6. Plaza

2.6.1. Objetivo y estrategias de plaza

Tabla 50. Objetivo y estrategias: Plaza
Estrategias de Plaza

Obijetivo de la empresa: Incrementar las ventas.

Estrategias Responsables Plazo

Desarrollar un programa de redes virtuales, | Gerente general 2 afos
invirtiendo en las plataformas digitales, para | Personal externo

incrementar la participacion de la empresa.
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

2.6.2. Cronograma de plaza

llustracién 28. Cronograma: Plaza

Modo Semestre 2, 2020 Semestre 1, 2021 Semestre 2, 2021 Semestre 1, 2022 L
de ~ MNombre de tarea ~ Duracion ~ | Comienzo ~ | Fin - J J A S O N D | E F M A M, ] J A|S| O N D E F | M| A M|
1 - 4 Desarrollar un programa de redes 526 dias mié 1/7/20 mié6/7/22 I !

virtuales, invirtiendo en las
plataformas digitales, para
incrementar la participacion de la
empresa.

- k Invertir en la publicidad ofertada por 523 dias mié 1/7/20  vie 1/7/22 I |

las redes sociales (facebook e :

instagram)

Crear una pagina web propia dela 89 dias lun 3/8/20  jue 3/12/20 1 1

empresa :

<l 7 Formar parte de las plataformas de 523 dias lun 6/7/20 mié 6/7/22 I u
delivery (Uber eats, Glovo v Rappi) :

w

AGRAMA DE GANTT

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.6.3. Plan de accién de plaza

Tabla 51. Plan de accién: Plaza
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Plan de accién: Estrategias de Plaza

Objetivo de la empresa: Incrementar las ventas

incrementar la participacion de la

empresa.

Recursos
1<
Actividades o |2l g|S| Responsables Plazo Meta
2le| |8
@ o S|l e
ElS| & s
S|lo| 83|
IT|—|2|iL
Estrategia: Desarrollar un programa de redes virtuales, invirtiendo en las plataformas digitales, para

Invertir en la publicidad ofertada por

delivery (Uber eats, Glovo y Rappi)

las redes sociales (facebook e| x | x | x | x| Gerente general 2 afios
instagram)
Crear una pagina web propia de la
Pag prop X | x| x| x| Personal externo 4 meses
empresa
Formar parte de las plataformas de o
X | x| x| x| Gerente general 2 anos

Alcanzar el 50% de

participacion en los sitios

y apps virtuales

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

2.6.4. Presupuesto de plaza

Tabla 52. Presupuesto: Plaza

Presupuesto a 2 afios: Estrategias de Plaza
Estrategias Actividades Costo
Invertir en la publicidad ofertada
Desarrollar un programa de redes por las redes sociales (facebook e| $ 384,00
virtuales, invirtiendo en  las instagram) _ _
plataformas digitales, para Crear una pagina web propia de la $ 680,00
incrementar la participacion de la[SMPresa
empresa. Formar parte de las plataformas
de delivery (Uber eats, Glovo y| $ 216,00
Rappi)
Subtotal| $  1.280,00
Total $ 1.280,00

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.7. Promocidn

2.7.1. Objetivo y estrategias de promocion

Tabla 53. Objetivo y estrategias: Promocion

102

Estrategias de Promocion

Objetivo de la empresa: Incrementar las ventas.

sector centro-norte, mediante la firma de convenios,

para ofertarles beneficios diferenciales.

Estrategias Responsables Plazo
Generar un programa de promocién y publicidad, | Gerente general 2 afos
por medio de camparias en el entorno externo a la | Colaboradores
empresa, con el fin de ampliar la cartera de clientes.
Crear alianzas estratégicas con organizaciones del | Gerente general 2 afos

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.7.2. Cronograma de promocion

DIAGRAMA DE GANTT

DIAGRAMA DE GANTT

ra

w

=1

w

Modo

de ~ MNombre de tarea « Duracién

- 4 Generar un programa de 520 dias
promocion v publicidad, por

medio de campaiias en el

entorno externo a la empresa,

con el fin de ampliar la cartera

de clientes.

. Ejecutar una campatia intensiva 129 dias
con pantallas publicitarias en
centros comerciales

» Intervenir los dias domingo en 522 dias
horario del ciclopaseo con
publicidad exterior

b Colocar un arco inflable con 522 dias
publicidad de la empresa los
dias domingo en horario del
ciclopaseo

b Colocar una carpa pequeiia los 522 dias
dias domingo en horario del
ciclopaseo

b Colocar un sistema de 522 dias
purificacion de agua los dias
domingo en horario del
ciclopaseo

7 Colocar banners publicitarios 522 dias
los dias domingo en horario del
ciclopaseo

- 4 Crear alianzas estratégicas 435 dias

con organizaciones del sector

centro-norte, mediante la firma

de convenios, para ofertarles

beneficios diferenciales.

7 Brindar auspicio a equipos 262 dias
deportivos con la marca de la
empresa

b Inchir a las empresas v 435 dias

universidades en planes
colectivos (estudiantiles v
laborales)

llustracién 29. Cronograma: Promocion

~ Comienzo » Fin ~ P

dom 5/7/20 dom 3/7/22

vie 1/1/21

mié 30/6/21

dom 5/7/20 dom 3/7/22

dom 5/7/20 dom 3/7/22

dom 5/7/20 dom 3/7/22

dom 5/7/20 dom 3/7/22

dom 5/7/20 dom 3/7/22

lun 2/11/20 vie 1/7/22

vie1/1/21  lun3/1/22

lun 2/11/20 vie 1/7/22

Elaborado por:

Semestre 2, 2020
] ] A S o N | D E F

Semestre 1, 2021

[t

[t

]

Semestre 2, 2021

]

5

(o]

M

D

Semestre 1, 2022

E

F

[t

[t

Karol Judith Garcia Alarcon
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2.7.3. Plan de accién de promocion

Tabla 54. Plan de accién: Promocién

104

Plan de accion: Estrategias de Promocion

Objetivo de la empresa: Incrementar las ventas

Recursos

Actividades Responsables Plazo

Humanos
Tecnoldgicos
Materiales
Financieros

Meta

a la empresa, con el fin de ampliar la cartera de clientes.

Estrategia: Generar un programa de promocion y publicidad, por medio de campafias en el entorno externo

Ejecutar una campafia intensiva con

pantallas publicitarias en centros| x | x | X | X | Gerente general 6 meses
comerciales

Intervenir los dias domingo en

horario del ciclopaseo con| x | x | X | x| Colaboradores 2 afios

publicidad exterior

Colocar un arco inflable con
publicidad de la empresa los dias| x | x | x [ x | Colaboradores 2 afios
domingo en horario del ciclopaseo

Colocar una carpa pequefia los dias

. . . X | x| x| x| Colaboradores 2 afios
domingo en horario del ciclopaseo

Colocar un sistema de purificacion
de agua los dias domingo en horario| x | x | X | x| Colaboradores 2 afios
del ciclopaseo

Colocar banners publicitarios los
dias domingo en horario dell x | x | x | x| Colaboradores 2 afios
ciclopaseo

Lograr que el 4% de los
usuarios de centros
comerciales y usuarios del
ciclopaseo acudan al
establecimiento

convenios, para ofertarles beneficios diferenciales.

Estrategia: Crear alianzas estratégicas con organizaciones del sector centro-norte, mediante la firma de

Brindar  auspicio a  equipos
deportivos con la marca de la| x | x | x | x| Gerente general
empresa

Inclur a las empresas vy
universidades en planes colectivos| x | x | x | x | Gerente general
(estudiantiles y laborales)

2 afios

Trabajar en convenio con
el 5% de empresas
ubicadas en el sector
centro-norte

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.7.4. Presupuesto de promocion

Tabla 55. Presupuesto: Promocién

Presupuesto a 2 afios: Estrategias de Promocion
Estrategias Actividades Costo
Ejecutar una campafia intensiva
con pantallas publicitariass enf $  2.000,00
centros comerciales
Intervenir los dias domingo en
horario del ciclopaseo con| $ 24,00
publicidad exterior
Generar un programa de|Colocar un arco inflable con
promocién y publicidad, publicidad de la empresa los dias| $ 300,00
por medio de camparfias en|domingo en horario del ciclopaseo
el entorno externo a lajColocar una carpa pequefia los
empresa, con el fin de|dias domingo en horario del| $ 24,00
ampliar la cartera de|ciclopaseo
clientes. Colocar un sistema de purificacion
de agua los dias domingo en| $ 875,00
horario del ciclopaseo
Colocar banners publicitarios los
dias domingo en horario del| $ 110,00
ciclopaseo
Subtotal] $  3.333,00
Crear alianzas estratégicas|Brindar auspicio a equipos
. . $ 600,00
con organizaciones delldeportivos con la marca de la
sector centro-norte, (Incluir  a las empresas 'y
medlanFe e firma de universidades en planes colectivos| $  1.020,00
convenios, para ofertarles
beneficios diferenciales.  |(estudiantiles y laborales)
Subtotall $  1.620,00
Total $4.953,00

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.8. Personas

2.8.1. Objetivo y estrategias de personas

Tabla 56. Objetivo y estrategias: Personas
Estrategias de Personas

Objetivo de la empresa: Mejorar las habilidades y capacidades de los colaboradores.

Estrategias Responsables Plazo
Impartir cursos de formacion y desarrollo, a través de talleres mensuales, para Gerente general 2 afos
que la estructura organizacional adquiera su propia identidad corporativa. Personal externo

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

2.8.2. Cronograma de personas

llustracién 30. Cronograma: Personas

Mot Semestre 2, 2020 Semestre 1, 2021 Semestre 2, 2021 Semestre 1, 2022 Semest |+

f de + Mombre de tarea » Duracion « | Comienzo - | Fin ~ Predec M ) J A S O N D E F M A M, ] J A S O N D E F M A M, ] J oA
1 - 4 Impartir cursos de formacion 523 dias mié 1/7/20 vie1/7/22 I i
v desarrollo, a través de :
talleres mensuales, para que
la estructura organizacional
adquiera su propia identidad
corporativa.

Fomentar la cultura de ahorro 523 dias mié 1/7/20 vie1/7/22 1 i
sobre el uso de diésel con la :
politica de suspension del

caldero cuando no se

encuentran usuarios en las

instalaciones

DIAGRAMA DE GANTT

7 Reunir al personal de la 523 dias mié 1/7/20 vie 1/7/22 1 u
empresa para interactuar :
sobre los aprendizajes del
direccionamiento estratégico

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.8.3. Plan de accién de personas

Tabla 57. Plan de accion: Personas
Plan de acci6n: Estrategias de Personas

Objetivo de la empresa: Mejorar las habilidades y capacidades de los colaboradores.
Recursos
[72]
- 8 0
Actividades o |5l g2 | Responsables Plazo Meta
elS|=|8
@ o S|l e
eS8 |s
5|88\
T|—|2|iL

Estrategia: Impartir cursos de formaciony desarrollo, a través de talleres mensuales, para que la
estructura organizacional adquiera su propia identidad corporativa.

Fomentar la cultura de ahorro sobre
el uso de diésel con la politica de
suspension del caldero cuando nose| x | x | x | x| Gerente general 2 afios
encuentran  usuarios en las Alcanzar el 100% de
instalaciones cumplimiento en talleres
Reunir al personal de la empresa mensuales
para interactuar  sobre  los Gerente general ~
L . . X | X| XX 2 afnos
aprendizajes del direccionamiento Personal externo
estratégico
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
2.8.4. Presupuesto de personas
Tabla 58. Presupuesto: Personas
Presupuesto a 2 afios: Estrategias de Personas
Estrategias Actividades Costo
Fomentar la cultura de ahorro
. .. |sobre el uso de diesel con la
Impartir cursos de formacion| . 9
, politica de suspension del caldero| $ 48,00
y desarrollo, a traves de i
cuando no se encuentran usuarios
talleres mensuales, para que . .
A en las instalaciones
la estructura organizacional i
adquiera su propia identidad Reunir a_l personal de la empresa
corporativa. para _ m_teractuar_ sqbre _ los $ 480,00
aprendizajes del direccionamiento
estratégico
Subtotal| $ 528,00
Total $ 528,00
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.9. Procesos

2.9.1. Objetivo y estrategias de procesos

Tabla 59. Objetivos y estrategias: Procesos

108

Estrategias de Procesos

Objetivo de la empresa: Fidelizar a los clientes.

estrechas relaciones con los clientes, para valorar los

niveles de satisfaccion.

Recepcionista

Estrategias Responsables Plazo
Crear un sistema digital, con un software que | Personal externo 1 afio
abarque toda la informacién de los clientes, para | Gerente general
conectar de forma automatica el area operativa con | Recepcionista
la administrativa.
Establecer el proceso de postventa, formando | Personal externo 2 afos

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.9.2. Cronograma de procesos

DIAGRAMA DE GANTT

DIAGRAMA DE GANTT

P

w

wn

=1

w

Mot
de + Mombre de tarea

-

>

4 Crear un sistema digital, con un

~ Duracién
285 dias

software que abarque toda la

informacion de los clientes, para

conectar de forma automatica el

area operativa con la

administrativa.

Contratar un profesional en sistemas 89 dias
que cree el software de la empresa
Adquirir 2 tablets

Adquirir una laptop

Capacitar a los colaboradores sobre 21 dias
el funcionamiento del sistema interno

5 dias
5 dias

Desarrollar un seguimiento continuo 135 dias
en las cuentas por cobrar e
ingresarlo en el software

4 Establecer el proceso de postventa, 543 dias

formando estrechas relaciones con

los clientes, para valorar los

niveles de satisfaccion.

23 dias
521dias

Disefiar una encuesta digital
Realizar una encuesta digital de
satisfaccion relacionada con
atencion al cliente v la calidad de
servicios v productos, una vez que
el cliente abandone el
establecimiento

Contactar a los clientes por via 521 dias
telefonica para evaliar su
satisfaccion en general con la

empresa v su posibilidad de retorno

-

llustracién 31. Cronograma: Procesos

Comienzo -

lun 3/8/20

lun 3/8/20
lun 18/1/21
lun 25/1/21
lun 1/2/21

lun 1/3/21

mié 1/7/20

mié 1/7/20
lun 3/8/20

lun 3/8/20

Fin -

vie 3f9/21

jue 3/12/20
vie 22/1/21
vie 29/1/21
dom 28/2/21

vie 3/9/21

dom 31/7/22

vie 31/7/20
dom 31/7/22

dom 31/7/22

Semestre 2, 2020

J A5

(o]

M

D

Semestre 1, 2021

E

F

M

A

[t

]

Semestre 2, 2021

]

A

5

(o]

M

D

Semestre 1, 2022

E

F

M

A

[t

]
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Semestre 2, |+~

]

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.9.3. Plan de accién de procesos

Tabla 60. Plan de accién: Procesos
Plan de accion: Estrategias de Procesos
Objetivo de la empresa: Fidelizar a los clientes

Recursos
[%2]
. 8 ®
Actividades oS g2 | Responsables Plazo Meta
2leo |z |8
s|o|[=|8
E|IS| &8s
S|leo|&8|s
T|—|=]ix

Estrategia: Crear un sistema digital, con un software que abarque toda la informacion de los clientes, para

conectar de forma automatica el area operativa con la administrativa.

Contratar un profesional en sistemas

X | x | x| x| Personal externo 4 meses
que cree el software de la empresa

Adquirir 2 tablets X | x| x| x| Gerente general 1 semana
Adquirir una laptop X | x| x| x| Gerente general 1 semana |Trabajar enun 100% con
. el sistema interno de la
Capacitar a los colaboradores sobre
X | x| x | x| Personal externo 1 mes empresa

el funcionamiento del sistema interno

Desarrollar un seguimiento continuo
en las cuentas por cobrar el X | X | X Recepcionista 6 meses
ingresarlo en el software

Estrategia: Establecer el proceso de postventa, formando estrechas relaciones con los clientes, para
valorar los niveles de satisfaccion.

Disefiar una encuesta digital X | x| X | x| Personal externo 1 mes

Realizar una encuesta digital de
satisfaccion relacionada con atencion
al cliente y la calidad de serviciosy| x | X | X Recepcionista 2 afios
productos, una vez que el cliente
abandone el establecimiento

Dar seguimiento al 100%
de los clientes que visitan
el establecimiento

Contactar a los clientes por via
telefonica  para  evaluar  su
satisfaccion en general con la
empresa Y su posibilidad de retorno

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

X | X | x|x| Recepcionista 2 afios
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2.9.4. Presupuesto de procesos

Tabla 61. Presupuesto: Procesos
Presupuesto a 2 afos: Estrategias de Procesos

Estrategias Actividades Costo
Contratar un profesional en
sistemas que cree el software de la| $ 850,00

Crear un sistema digital,
con un software que
abarque toda la
informacion de los clientes,
para conectar de forma
automatica el area
operativa con la
administrativa.

empresa
Adquirir 2 tablets $ 300,00
Adquirir una laptop $ 419,00
Capacitar a los colaboradores
sobre el funcionamiento del| $ 60,00
sistema interno
Desarrollar un  seguimiento
continuo en las cuentas por cobrar| $ -
e ingresarlo en el software
Subtotal| $  1.629,00
Disefiar una encuesta digital $ 220,00
Realizar una encuesta digital de
satisfaccion  relacionada  con
atencion al cliente y la calidad de
servicios y productos, una vez que
el cliente abandone el
establecimiento
Contactar a los clientes por via
telefonica para  evaluar su

Establecer el proceso de
postventa, formando
estrechas relaciones con
los clientes, para valorar
los niveles de satisfaccion.

satisfaccion en general con la| $ 120,00
empresa y su posibilidad de
retorno

Subtotal| $ 340,00
Total $1.969,00

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.10. Evidencia fisica

2.10.1. Objetivo y estrategias de evidencia fisica

Tabla 62. Objetivo y estrategias: Evidencia fisica
Estrategias de Evidencia fisica

Objetivo de la empresa: Fidelizar a los clientes.

Estrategias Responsables Plazo

Implementar el uso de uniformes, brindando una | Gerente general 2 semanas
presentacion adecuada ante los clientes, para que se | Personal externo
evidencie la identidad e imagen corporativa.

Reestructurar  la  presentacion  fisica  del | Gerente general 6 meses
establecimiento, con nuevos disefios en letreros y
lockers, para mantener un ambiente comodo y

satisfactorio.

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.10.2. Cronograma de evidencia fisica

lustracion 32. Cronograma: Evidencia fisica

Mot tri 4, 2020 tri 1, 2021 tri 2, 2021 tri 3, 2021 tri 4, 2021 -
ﬁ de » Mombre de tarea + Duracion » Comienzo - Fin - Pre oct nov dic ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov
1 - 4 Implementar el uso de uniformes, 12 dias lun 5/10/20 mar 20/10/20 i

brindando una presentacion
adecuada ante los clientes, para
que se evidencie la identidad e
imagen corporativa.

- 7 Disefiar uniformes para el personal 5 dias lun 5/10/20 vie 9/10/20 m

3 . Enviar a confeccionar uniformes 5 dias lun 12/10/20 vie 16/10/20 11

4 b Entregar uniformes 2 dias lun 19,/10/20 mar 20/10/20 1 :
5 - 4 Reestructurar la presentacion 180 dias lun 1/3/21  vie 5/11/21 I n

fisica del establecimiento, con
nuevos disefios en letreros ¥
lockers, para mantener un
ambiente comodo v satisfactorio.

6 b Cambiar e implementar los 46 dias lun 1/3/21  lun 3/5/21 I 1
letreros v sefializacion en cada una

DIAGRAMA DE GANTT

de las areas del establecimiento

7 Cambiar los lockers de acrilico 30 dias lun5/7/21  wvie 5/11/21 I u
por lockers metalicos :

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon



2.10.3. Plan de accion de evidencia fisica

Tabla 63. Plan de accién: Evidencia fisica
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Plan de accion: Estrategias de Evidencia fisica

Objetivo de la empresa: Fidelizar a los clientes

Actividades

Recursos
8

(%]
(@] Ne) — [<5]
c|l=1.9|'C
[ o = | s
E| 58|
S|lo|&8|s
I|—[2]L

Responsables

Plazo

Meta

Estrategia: Implementar el uso de uniformes, brindando una presentacion adecuada ante los clientes, para
que se evidencie la identidad e imagen corporativa.

Disefiar uniformes para el personal | x | x | x | x | Personal externo
Enviar a confeccionar uniformes X | X | x|x

- Gerente general
Entregar uniformes X | x| x

2 semanas

Conseguir que el 100%
del personal se adapte a
los uniformes

Estrategia: Reestructurar la presentacion fisica del establecimiento, con nuevos disefios en letreros y
lockers, para mantener un ambiente comodo y satisfactorio.

Cambiar e implementar los letreros y

lockers metalicos

sefializacion en cada una de las areas| x | x | x | x | Gerente general 2 meses
del establecimiento
Cambiar los lockers de acrilico por

X | x| x| x| Gerente general 4 meses

Lograr que el 90% de los
clientes incrementen su
nivel satisfaccion con el

contexto fisico

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
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2.10.4. Presupuesto de evidencia fisica

Tabla 64. Presupuesto: Evidencia fisica
Presupuesto a 2 afios: Estrategias de Evidencia fisica
Estrategias Actividades Costo

Implementar el uso de|Disefiar uniformes para el personal | $ 22,00
uniformes, brindando una

presentacion  adecuada
ante los clientes, para que
se evidencie la identidad e|Entregar uniformes $ 3,00
Imagen corporativa.

Enviar a confeccionar uniformes $ 70,00

Subtotal| $ 95,00

Reestructurar la
presentacion  fisica  del
establecimiento, con
nuevos disefios en letreros
lockers, para mantener . )
y P Cambiar los lockers de acrilico

un ambiente comodo y . $ 920,00
: : por lockers metélicos
satisfactorio.

Cambiar e implementar los letreros
y sefializacion en cada una de las| $ 30,00
areas del establecimiento

Subtotal| $ 950,00
Total $ 1.045,00

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

2.11. Cuadro de mando integral — CMI

Parametros. — Para determinar la condicion del porcentaje de logro, se plantean los siguientes
parametros: porcentajes mayores a 90% se considera 0ptimo, porcentajes entre 85% y 90% se

considera normal y los porcentajes menores a 85% se considera bajo.



Tabla 65. CMI / Tablero de control
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Tablero de control para estrategias de las 7P

P Estrategias Indicador Nivel esperado Meta % Resultados |% Logro | Condicion
Crear un programa de tarjetas de visita, con|  # de tarjetas Otorgar las tarjetas de
beneficios seglin su categorfa (bronce, plata y|entregadas / # total 100% visita al 100% de los 100% 100% Optimo
oro), para fidelizarlos. de clientes clientes
. . # servicios i
Ampliar la oferta de servicios y productos, oro ductosy Conseguir el 80% de
mfadmnte la implementacion de tratamlfentos V| implementados / # 80% acep.tauon por parte de 75% 94% Normal
alimentos saludables, con el fin de mejorar el los clientes en los nuevos
o | ) total de oferta o
2 |pienestar de los clientes. . servicios y productos
S planificada
©
2
B |Admitir el método de cobro en tarjetas, a| # de clientes que Incrementar el 25% de
través del datafast movil, para ofertar a los| pagan con tarjeta / 25% clientes a partir del cobro 20% 80% Bajo
clientes flexibilidad de pago. # total de clientes con tarjeta de débito
Establecer una alianza estratégica, mediante| # de convenios
. Alcanzar el 10% en
acuerdos con empresas cercanas, para que su| realizados / # de . .
. ) . 10% convenio con empresas 7% 70% Bajo
estacionamiento sea de uso de los usuarios|empresas cercanas
; ! cercanas
del spa los dias que no laboran. planificadas
Total: Estrategias de Producto 86%
Implementar el precio psicolégico, cambiando . .
Cambiar precios . .
los valores de la entrada y productos, para S Cambiar los precios en un P
N . de servicios y 100% 100% 100% Optimo
que los clientes adquieran una nueva . 100%
- productos. Sio no
o |percepcion.
O
st
o . - . # de visitas L
Definir una nueva politica de precios, realizadas bor los Incrementar las visitas
mediante promociones por dia, para elevar clientes /F; de 25% semanales en cada cliente 22% 88% Normal
las visitas de los usuarios al establecimiento. . . aun 25%
visitas planificadas
Total: Estrategias de Precio 94%
« |Desarrollar un programa de redes virtuales,| Inversiénenel Alcanzar el 50% de
f—E invirtiendo en las plataformas digitales, para| medio virtual. Sio 50% participacion en los sitios y 50% 100% Optimo
incrementar la participacion de la empresa. no apps virtuales
Total: Estrategias de Plaza 100%
L Lograr que el 4% de los
Generar un programa de promocion | . .
publicidad, por medio de campafias en el # de clientes usuarios de centros
’ nuevos / # total de 4% comerciales y usuarios del 3% 75% Bajo
entorno externo a la empresa, con el fin de . .
S . o clientes ciclopaseo acudan al
'S |ampliar la cartera de clientes. o
Q establecimiento
% ] - - #de . .
& |Crear alianzas estratégicas con organizaciones . Trabajar en convenio con
del sector centro-norte, mediante la firma de organiaciones el 5% de empresas
. ' | bajo convenio / # 5% . 4% 80% Bajo
convenios, para ofertarles  beneficios L ubicadas en el sector
. - organizaciones
diferenciales. centro-norte
planeadas

Total: Estrategias de promocién

78%
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@ ::252?" d:ur;c;érgz ?;t:ﬁ;:sy d:rs;rro::, l: # de talleres Alcanzar el 100% de
3 o " P a | impartidos / # de 100% cumplimiento en talleres 100% 100% Optimo
5 |estructura organizacional adquiera su propia .
a iy . . talleres planificados mensuales
identidad corporativa.
Total: Estrategias de personas 100%
acgsfruin tzl:t:rrl;a .C:gar:nzo.ol ugesToﬁsW;E:n?eu: Crear un sistema Trabajar en un 100% con
q - .| digital interno. Si o 100% el sistema interno de la 100% 100% Optimo
., |para conectar de forma automética el area
3 . A no empresa
% |operativa con la administrativa.
c
 |Establecer el proceso de postventa, formando|  # de clientes Dar seguimiento al 100%
estrechas relaciones con los clientes, para| satisfechos / # de 100% de los clientes que visitan 100% 100% Optimo
valorar los niveles de satisfaccion. clientes valorados el establecimiento
Total: Estrategias de procesos 100%
. prcetao acecuads an o ceres|  Implrena Consegi que e 100% el
P R S . - P . 100% personal se adapte a los 100% 100% Optimo
S |para que se evidencie la identidad e imagen| uniformes. Sio no .
2 i uniformes
= |corporativa.
.o
o
S [Remodelar las instalaciones del Lograr que el 90% de los
k= L L . Remodelar las - .
S |establecimiento, con nuevos disefios fisicos,| . . . clientes incrementen su
w . . instalaciones. Sio 90% . . - 80% 89% Normal
para mantener un ambiente cémodo | nivel satisfaccion con el
- - no .
satisfactorio. contexto fisico
Total: Estrategias de evidencia fisica 94%
Total estrategias marketing mix 93%
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon
2.12. Presupuesto general
Tabla 66. Presupuesto general del plan de marketing
Presupuesto general a 2 afios
Presupuesto anual de Producto $4.671,00
Presupuesto anual de Precio $ 203,50
Presupuesto anual de Plaza $ 1.280,00
Presupuesto anual de Promociéon $4.953,00
Presupuesto anual de Personas $ 528,00
Presupuesto anual de Procesos $1.969,00
Presupuesto anual de Evidencia fisica $ 1.045,00
Total del presupuesto $14.649,50

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

2.13. Relacion Costo/Beneficio

Para desarrollar la relacion costo / beneficio del plan de marketing propuesto, se tiene en

cuenta, en primera instancia, a las ventas anuales de Sauna Amazonas del afio 2019, mismas

que estan reflejadas por $ 54.877,24 segun el gerente general.

Asi mismo, se analizan dos posibilidades de viabilidad, la primera consiste en la inversién

dentro de una institucion bancaria y la segunda opcidn tiene que ver con la inversién en el plan

de marketing planteado.
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e Inversion en una entidad financiera

Se debe tener en cuenta que el gerente general mantiene su cuenta de ahorros en el Banco del
Pichincha, por cuanto, se verifican las tasas de interés pasivas de esta entidad actualizadas a
marzo de 2020 y conforme con el rango de la posible inversion ($14.649,50), la tasa pasiva
reflejada es de 4,80%. Si el monto es destinado a la cuenta bancaria se presenta el siguiente
analisis:
Tabla 67. Andlisis de inversion bancaria

Inversion en la entidad bancaria

Tasa pasiva: 4,80%
Inversion $ 14.649,50

Ao 0 2020{ $ 14.649,50
Afo 1 2021|$ 15.352,68
Ao 2 2022| $ 16.089,60

Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

Considerando que el plan de marketing propuesto tiene un horizonte a 2 afos, la tabla expone
el incremento de los $ 14.649,50 con la tasa pasiva de 4,80%, teniendo asi, para el afio 2021
un acumulado de $ 15.352,68 y para el 2022 $ 16.089,60.

e Inversion en el plan de marketing propuesto

Como ya se dio a conocer anteriormente, el objetivo principal del plan de marketing es superar
el 18% de posicionamiento a 22% en el sector centro — norte de Quito (sector donde se ubica

la empresa).
Dicho esto, se procede a plasmar el siguiente analisis:

Las ventas de Sauna Amazonas del afio 2019 son de $ 54.877,24, por cuanto, se vincula este
monto con el 18% que tiene la empresa en el mercado. Y el 100% pertenece a todo conjunto
de empresas que ofertan los servicios de sauna, turco, hidromasaje, piscinas temperada y polar.
Por regla de tres, el 100% representa, en teoria, $ 304.873,55, es decir, el monto total de ventas

de las empresas consideradas como servicios de spa.
Este primer analisis refleja, en resumen:
Ventas del sector: $ 304.873,55

Ventas de Sauna Amazonas: $ 54.877,24
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Estos datos son el punto de partida para proyectar las ventas de Sauna Amazonas, por lo que,
las “ventas del sector” mantendrén un incremento de 5% (tasa de crecimiento) para los dos afios
del periodo correspondiente al plan de marketing. Esta tasa de crecimiento deriva de las

variaciones porcentuales del sector en el mercado.

Los resultados de las proyecciones de las ventas del sector permiten conocer las ventas
proyectadas para Sauna Amazonas, acorde a los porcentajes de posicionamiento esperados. Tal

como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 68. Andlisis de inversion en el plan de marketing
Inversion en el plan de marketing

Proyeccion de ventas
Tasa de crecimiento: 5%
Afios 2019 2020 2021
Posicionamiento 18% 20% 22%

Ventas del sector | $ 304.87355|$ 320.117,23|$  336.123,09

Ventas de Sauna

Amazonas $ 5487724 (% 64.02345|% 73.947,08
Elaborado por: Karol Judith Garcia Alarcon

e Analisis de viabilidad
Inversion en una entidad financiera. - Los $ 14.649,50 reflejaran $ 16.089,60

Inversion en el plan de marketing. - Los $ 14.649,50 reflejaran un crecimiento en las ventas de

la empresa, de $54.877,24 a $ 73.947,08 vV

Opcion de viabilidad: Inversion en el plan de marketing propuesto. Esta opcion es acertada
debido a que las ventas de la empresa aumentaran en $ 19.069,84, dejando de lado la inversion

bancaria gue tan solo incrementa en $1.440,10.
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CONCLUSIONES

Sauna Amazonas presenta, desde el personal operativo hasta el cargo gerencial, el trabajo
en equipo, la experiencia y el liderazgo, que permiten ofertar servicios y productos de
calidad, pero estos procesos se cumplen de manera empirica, es decir, la empresa no se
administra bajo los lineamientos de direccionamiento estratégico y este es el principal
causante del bajo posicionamiento que tiene en el mercado. La investigacion de mercado
permitié definir en nivel de posicionamiento de Sauna Amazonas, dando a conocer que uno
de los competidores directos ocupa el puesto de lider en el mismo sector. Entre otros
resultados de la investigacién de mercado se encuentran que, el servicio menos utilizado es
la piscina polar, en la gran mayoria los usuarios prefieren acudir a los establecimientos de
spa los fines de semana, el rango de tiempo que permanecen usando los servicios es entre
unay cuatro horas, el aspecto que los clientes consideran mas importante es la higiene, las
personas estarian dispuestas a pagar por estos servicios entre cinco y diez dolares, el
servicios adicional que mas llama la atencion de los usuarios son los masajes terapéuticos,
entre los alimentos saludables existe una preferencia por jugos y ensaladas de frutas, las
personas se incluirian en planes colectivos familiares y se refleja finalmente una tendencia
en las personas al priorizar el contacto mediante redes sociales.

Las estrategias de Producto se enfocan en crear programas de tarjeta, ampliar la oferta de
servicios y productos, implementar métodos de pago y crear alianzas estratégicas. Las
estrategias de Precio se relacionan con el precio psicolégico y politicas de precios con
promociones diarias. La estrategia de Plaza incluye el programa de redes virtuales, entre
ella, redes sociales, sitio web y apps — plataformas de delivery. Las estrategias de
Promocidn abarcan un programa de promocion y publicidad basado en campafias
exteriores, ademas de alianzas para mantener convenios con empresas, universidades y
equipos deportivos. La estrategia de Personas tiene que ver netamente con cursos de
formacion y desarrollo continuos. Las estrategias de Procesos representan la
implementacion de un sistema digital mediante un software propio de la empresa y también
contiene el proceso de postventa. Finalmente, las estrategias de Evidencia Fisica se
orientan en la imagen corporativa de la empresa con el uso de uniformes y la remodelacion
de la presentacion fisica. La inversion del plan de marketing de $14.649,50 le permitira a
Sauna Amazonas incrementar su porcentaje de posicionamiento en el mercado y sus ventas
anuales, es decir de 18% con $54.877,24 a 22% con $73.947,08.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Sauna Amazonas que elimine la mayoria de sus debilidades,
especificamente las detalladas con mayor ponderacion en la matriz EFI, para convertirlas
en fortalezas y de esa forma se pueda combatir con las amenazas presentes. La propuesta
de direccionamiento estratégico es lo primero con lo que se da cumplimiento y debe ser
aplicada de forma inmediata para que los colaboradores den inicio al plan de marketing,
practicando la mision, vision, principios, valores y la base filoséfica, puesto que, desde ahi
surge el eje del cambio en la empresa.

El plan de marketing tiene un horizonte de dos afios, por lo que, es recomendable que la
empresa respete los tiempos establecidos en los cronogramas para cada una de las
estrategias, esto permite que los costos iniciales no se vean tan afectados al ejecutar el plan
de marketing en la época de emergencia sanitaria por la que atraviesa el pais. La actividad
economica en la que se rige Sauna Amazonas es una de las mas afectadas en el momento
de la crisis actual, debido a que la empresa se caracteriza por mantener aglomeracion de
usuarios y justamente ese factor es una de las amenazas mayores, por tanto, se sugiere

activar protocolos sanitarios.
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Consulta de RUC

RUC Razén social

0201105178001 GARCIA BONILLA LIDER LEGDO
Estado contribuyente en el RUC Nombre comercial

ACTIVO

PERSONA NATURAL

OTROS

NO

13/12/2011

Establecimiento matriz:

001

BANOS SAUNA AMAZONAS

14/12/2011

Lista de establecimientos - 1 registro

i

PICHINCHA / QUITO / INAQUITO

FLOREANA

Anexo 2. Resumen general 2019 Sauna Amazonas

RESUMEN PARA IR SAUNA SEGUN SRI

[ AV. AMAZONAS N41-95 Y ISLA

ABIERTO

COMPRAS SAUNA IVAA

MES VENTAS IVA12 |COMPRAS 12 [COMPRAS 0 [TOTAL COMPRAS IVA12 |RETENCIONES| PAGAR
ENERO 5085,29 610,23 218341 1006,52 3189,93 262,01 0,00 348,23
FEBRERO 4414,16 529,70 2333,36 668,78 3002,14 280,00 0,00 249,70
MARZO 4712,05 565,45 1978,01 1134,64 3112,65 237,36 0,00 328,08
ABRIL 4399,74 527,97 1809,29 999,98 2809,27 217,11 0,00 310,85
MAYO 4118,25 494,19 2184,97 1127,30 3312,27 262,20 0,00 231,99
JUNIO 4543,34 545,20 2421,64 956,34 3377,98 290,60 0,00 254,60
JULIO 5046,75 605,61 2070,95 1157,89 3228,84 248,51 0,00 357,10
AGOSTO 4937,08 592,45 2388,56 1179,50 3568,06 286,63 0,00 305,82
SEPTIEMBRE 4815,81 577,90 2776,82 1086,04 3862,86 333,22 0,00 244,68
OCTUBRE 3739,64 448,76 1809,67 1121,25 2930,92 217,16 0,00 231,60
NOVIEMBRE 4503,52 540,42 2943,80 1094,69 4038,49 353,26 0,00 187,17
DICIEMBRE | 4561,61 547,39 1797,55 859,01 2656,56 215,71 0,00 331,69

54877,24 | 6585,27 26698,03 | 12391,94 39089,97 3203,76 0,00 3381,5052




Anexo 3. Tasas pasivas Banco Pichincha

=5 BANCO
PICHINCHA

TARIFARIO APERTURA DE CUENTAS, INVERSIONES Y PLANES DE AHORRO FUTURO
1. TASAS DE INTERES PASIVAS Y MONTOS DE APERTURA

ACTUALIZADO A: ABRIL 2020

TASAS DE INTERES

CUENTA DE AHORROS (1)

POLIZAS DE ACUMULACION Y CERTIFICADOS

132

D 5,000 a D 10,000 a De 50,000 a De 100,000 a De 200,000 a De 500,000 en

RANGO EN DOLARES TASA PLAZO De 500 a 4,999.99 9,980.99 49,999.99 99,999.99 199,950.99 499,999.99 o — PLANES AHORRO FUTURO (4) TASA
De 51 a 5100 0.00% De 30 a 60 dias 2,80% 2,95% 3,50% 3.75% 4,00% 4,05% 4,10% Aharra Futuro Genérico 1.50%
De $100.01 a 51,000 0,10% De 61 a 90 dias 3,00% 3,15% 3,70% 3,95% 4,20% 4,25% 4,30% Aharro Futuro Jéven 1.50%
De 51,000.01 a £5,000 0,100 De 91 a 120 dias 3,20% 3,35% 3,90% 4,15% 4,40% 4,45% 4, 50% (Ahorro Futuro Bienes Productivol  1.50%
De $5,000.01 a $10,000 0,10% De 121 a 180 dias 3,40% 3,55% 4,10% 4,35% 4,60% 4,65% 4,70% Ahorro Futuro Crecer (18) 1.50%
De $10,000.01 a $20,000 0,25% De 181 a 240 dias 4,20% 4,25% 4,30% 4,55% 4,80% 4,90% 5,00% Ahorro Futuro Décimos 1.50%
De $20,000.01 a 350,000 0,25% De 241 a 300 dias 4,40% 4,45% 4,50% 4,70% 4,95% 5,00% 5,25% Cuenta Ahorro Plazo 1.50%
De 550,000.01 a $100,000 0,50% De 301 a 360 dias 4,60% 4,70% 4,75% 4,90% 5,05% 5,10% 5,35% |Bono (19) 2.50%
Mas de 5100,000.01 0,50% De 361 dias o mas 4,70% 4,75% 4,80% 5,00% 5,10% 5,25% 5,50%
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