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RESUMEN

El proyecto plantea el principal objetivo el disefio de un plan de marketing digital
que incremente la visibilidad virtual de Puerto Lucia Yacht Club, en la provincia de Santa
Elena; ante la situacion del club nace la necesidad de disefiar el plan para captar la
participacion de los socios y potenciales y posicionar al club en los diferentes medios

digitales como redes sociales, paginas webs, entre otras.

En la metodologia se emplearon encuestas dirigidas al sector socioecondémico
mas alto de la ciudad de Guayaquil con la afinidad de conocer gustos y preferencias de
los usuarios sobre el uso de medios digitales. Asimismo, se aplico la entrevista a expertos
los cuales aportaron informacién muy relevante con respecto al marketing digital y sus

beneficios.

Los resultados contienen las fichas de las encuestas rangos de edades, horario y
tiempo en el cual el usuario pasa conectado a la red, conocimiento del club, medios de
preferencia para ser informado. Las preguntas de las entrevistas estuvieron relacionadas
al uso de diversas herramientas en los medios virtuales los motores de busqueda, redes

sociales, y la correcta forma de publicitar en cada una de ellas.

El pdblico meta del club demuestra un alto comportamiento de interaccion y
participacion en las redes sociales lo que concluye que se debe implementar estrategias
de posicionamiento de la marca a través de las paginas webs, medios sociales todo en
un ambito digital que genere una rentabilidad que sea beneficiosa a corto, mediano y

largo plazo para la empresa.

Palabras Clave: socios, medios digitales, rentabilidad, participacion virtual.
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ABSTRACT

The project proposes the main objective of designing a digital marketing plan that
increases the virtual visibility of Puerto Lucia Yacht Club, in the province of Santa Elena;
Given the situation of the club, the need arose to design the plan to capture the
participation of partners and potentials and position Puerto Lucia in different digital media

such as social networks, websites, among others.

The methodology used surveys aimed at the highest socioeconomic sector of the
city of Guayaquil with the affinity of knowing tastes and preferences of users about the
use of digital media. The interview was applied to experts who contributed very relevant

information about digital marketing and its benefits.

The results contain the records of the surveys ranges of ages, hours and time in
which the user passes connected to the network, knowledge of the club, means of
preference to be informed. The questions of the interviews were related to the use of
various tools in the virtual media search engines, social networks, and the correct way to

advertise in each of them.

The target audience of the club demonstrates a high level of interaction and
participation in social networks, which concludes that brand positioning strategies must
be implemented through web pages, social media, all in a digital environment that
generates a profitability that is beneficial in the short, medium and long term for the

company.

Keywords: partners, digital media, profitability, virtual participation.



ABREVIATURAS

SEO Search Engine Optimization (optimizacion de los motores de busqueda)
SEM Search Engine Marketing (motores de busqueda de marketing)

SMM Social Media Marketing (marketing de medios sociales)

SMO Social Media Optimization (optimizacion de los medios sociales)

INEC Instituto Nacional de Estadistica y Censo
KPI'S Key performance indicators (medidor de desempefio)
TIR  Tasa Interna de Retorno

VAN Valor Actual Neto
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

1.1. Descripcion del problema

Puerto Lucia Yacht Club es un espacio recreativo dedicado a la marineria, salon de
eventos, lugares de esparcimiento, restauracion y hoteleria ubicado en la provincia de Santa
Elena. En el transcurso de los ultimos afos el directorio a gestionado el Departamento de
Marketing con la finalidad de promocionar y difundir los servicios ofertados; no obstante, el
resultado ha sido casi nulo, inclusive en los medios digitales. Por esta razon, en el mes de
septiembre del presente afio se contratd un Community Manager (Manager Comunitario)
con el objetivo de impulsar la estrategia de mercadeo en el mundo virtual, sin embargo, el
no contar con un plan de marketing actualizado no le permite competir con el entorno, lo

que trajo como consecuencia la disminucion de ingresos y promocion.

De acuerdo con lo dicho anteriormente y con las tecnologias en auge, es necesario que las
empresas usen la era digital como un medio de promocion de nuevas formas o estrategias
para llegar al consumidor. Por esta razén, a través de este proyecto se pretende disefiar un
plan de marketing digital con la finalidad de reactivar la afluencia de los socios y captacion

de nuevos socios de Puerto Lucia Yacht Club.

1.2.  Justificacion

En la actualidad el uso de los medios digitales es mayor segun las necesidades del
consumidor, es por esto, que la mejor manera de promocionar e incrementar los niveles de
ventas es con el uso de ellas porque son rapidas y concretas sin necesidad de un
intermediario, todo al alcance de un clic o un tacto en sus Smartphone; todo esto es
conveniente a las publicidades ofrecidas en redes sociales y paginas webs. De esta manera,
los consumidores aprecian los productos ofertados y deciden la mejor opcion, ademas

tienen mayor libertad de eleccion.

Algunos autores deducen que, en la actualidad el uso de los medios de comunicacién como

dispositivos méviles, computadores, tablets entre otros, son muy utiles para optimizar el



tiempo y costos; es por eso, que el marketing digital es una herramienta fundamental para

el comercio ya que ha tenido un rapido crecimiento (Arredondo & Gutierrez, 2018).

Asimismo, el marketing digital es una herramienta importante porque se obtendra
beneficios que ayuden al desempeifio del club y en consecuencia para el directorio y sus
colaboradores gracias al uso de los medios digitales, formatos de interaccion, segmentando
los servicios, generando una comunicacion inmediata. Desde otro punto, la implementacion
del community manager ha generado una significativa captacion de los usuarios en medios
sociales como Facebook, Instagram, Twitter y correos masivos. Sin embargo, no es
suficiente para una buena gestion de promocion para el club, es asi que nuestro plan servira
de guia referencial para la toma de decisiones de los colaboradores de Puerto Lucia yacht
Club.

Ante la situacion que se encuentra Puerto Lucia, la idea de disefiar un plan de marketing
digital nace de la necesidad de captar una mayor participacion de socios potenciales,
ademas de posicionar la marca del club a través de los diferentes medios digitales como
redes sociales, revistas electronicas, paginas webs, entre otros, gracias al avance de la
tecnologia. No obstante, el no usar estos medios produciria un estancamiento y desventaja

debido a que la promocion virtual es mas rapida y eficaz.

1.3. Objetivos de investigacion

1.3.1. Objetivo general
Disefiar un plan de marketing digital para incrementar la visibilidad virtual de
Puerto Lucia Yacht Club en la provincia de Santa Elena.

1.3.2. Objetivos especificos
e Diagnosticar la situacion actual integral de Puerto Lucia Yacht Club para la

identificacion de los factores que permitan un desarrollo virtual.

e Analizar la competencia y la demanda de Puerto Lucia Yacht Club mediante
cuadros comparativos para la observacion de la competitividad en la
reactivacion de la oferta.

e Evaluar la situacion financiera de Puerto Lucia Yacht Club para la realizacion

de proyecciones futuras adecuadas al marketing digital.



1.4. Marco teoérico

1.4.1. Puerto Lucia Yacht Club
Puerto Lucia es un lugar ubicado en la peninsula de Santa Elena, su distancia es 140

km de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. Esta constituido por aéreas bien definidas:
Inmobiliaria, Marina, Yatch Club y Hotel, que en su conjunto hacen un complejo de la méas

alta calidad con prestaciones para aquellos que les gusta gozar de la vida marina.

Ademas de ser un club que cumple todas las comodidades para sus socios es un lugar
para poder compartir entre familia y amigos, puesto que cuenta con diversas actividades
para realizar como pesca, vela, playa privada, apartamentos, hotel de lujo, piscinas ubicadas
estratégicamente en las instalaciones, salon de eventos, restaurantes, canchas deportivas
de tenis, futbol, voleibol. Puerto Lucia Yatch Club es un lugar que cuenta con un alto nivel

de servicios ofertados dentro de sus instalaciones como lo demuestra la Tabla 1.1:

Tabla 1.1 Servicios ofertados por Puerto Lucia Yacht Club

Club Marina Hotel
Club de yates Grla marina de 50 toneladas 24 suites amobladas
Casa club Grula de 2 toneladas Habitaciones climatizadas
Salones de eventos Lavanderia Mini bar
Piscinas Duchas de agua caliente Restaurante
Area de asoladeros Servicio de diésel y gasolina Caja de seguridad
Servicios de A&B Room services
3 canchas de tenis Piscina
Playa privada de 200 mts. Hidromasajes
Area recreativa para nifios Gimnasio
Cancha de futbol Wifi en todo el hotel
Cancha de voleibol Excursiones ecoldgicas
Cafeteria
Gimnasio

Deportes nuticos

Elaborado por: los autores



1.5. Marco conceptual
Para el disefio de nuestro proyecto se tomaran en consideracion varias definiciones
detalladas a continuacion, citadas por varios autores y expertos que giran en torno a la

problematica desarrollada y que seran usados para la mejora de este proyecto.

El termino marketing como lo menciona (Fondevila, 2014) “se puede definir el marketing
como un proceso de intercambio de bienes y servicios, a través de dicho proceso las
empresas y consumidores consiguen lo que necesitan” (p. 106). Esto quiere decir que la
empresa encuentra la justificacion de su existencia en la satisfaccion de los deseos de los
clientes, obteniendo beneficios a largo plazo. Otro autor expresa, que el marketing es un
proceso responsable encaminado a identificar, anticipar satisfacer las necesidades del
cliente con el fin de fidelizarlo, para que la organizaciébn pueda conseguir objetivos
estratégicos (Sainz, 2012).

En términos claros y de facil entendimiento, el marketing es la planificacién de
actividades y estrategias que ayuden a la ejecucion de las mismas basadas en las
necesidades del consumidor que aporten a posesionar la marca en la mente del consumidor
y que sea de su interés los servicios y productos ofertados creando un beneficio para la
empresa. Sin embargo, es importante establecer las caracteristicas diferenciales entre los
diversos tipos de marketing; a continuacion, se define cada uno de ellos.

Uno de los autores (Aires, 2010) define el marketing turistico como la construccion
positiva de una imagen de la oferta turistica que se da junto al proceso de cambio cultural
de sus habitantes y la llegada de nuevas tendencias tecnoldgicas tanto local como global,
gue aporten a la preservaciéon de los lugares que marquen su valor historico y el desarrollo
local. La oferta turistica la conforman diversos elementos que hacen de un producto turistico

un destino como los atractivos, los servicios que estan presentes por medio del turismo.

Por otro lado, el marketing turistico da a conocer sus servicios y productos por medio de
(catalogos, videos, fotos, etc.) que ayuden la estimulacion del usuario al momento de tomar
una decision esto quiere decir que el cliente podra observar lo que esta por adquirir y una

posterior satisfaccion.



Otro tipo de marketing es el digital, puesto que el internet es un estado de constante
modificacion para la sociedad y lo esta haciendo a cada momento. Su evolucién ha sido tan
constante y en gran escala. Autores contemporaneos, (Amaro, 2015) expresa que el
marketing digital es la aplicacion de estrategias de comercializacion llevada a cabo de
medios virtuales. Todas las técnicas online son imitadas y traducidas a su nuevo mundo, en
el ambito digital aparecen nuevas herramientas como inmediatez, las redes que surgen dia
a dia y sus mediciones reales a cada estrategia empleada. A partir de lo dicho, se puede
aseverar que el marketing es una de las ciencias que se puede aprovechar del internet que
ayuden a crear nuevas formas de mercadeo. En el articulo de la revista digital se menciona
“El marketing digital es una forma del marketing basada en el uso de medios digitales para
desarrollar comunicaciones directas, personales e interactivas que provoquen una reaccion

en el receptor. (Renteria, 2012)

Por lo tanto, se podria definir al marketing digital el uso de estrategias comerciales con
recursos tecnoldgicos y medios digitales que aportan herramientas medibles con el objetivo

de lograr una conexion directa y personal produciendo reacciones en el consumidor.

A partir de la busqueda de informacion, se encontré la importancia de mencionar los
elementos del marketing digital. Segin la seccion del libro (VERTICE, 2012) el marketing
digital cuenta con instrumentos que establecen una relacion continua entre la empresa y

sus clientes, los que muestran una explicacion clara que se detalla a continuacion:

Planeacioén, no trata de un medio publicitario o de solo ventas, sino de una via para buscar
nuevos mercados y estimular la demanda de los productos ofrecidos. Todo esto debe estar
relacionado directamente con nuestro objetivo general para asi tomar las acciones

necesarias para el desarrollo.

Comunicacion, se debe estimular toda respuesta del consumidor basados en los
instrumentos de comunicacion relacionados con la venta, generando contenidos utiles y de
relevancia al mercado objetivo al cual se esta dirigiendo con el fin de captar la atencién del

consumidor todo esto entre cada interlocutor y formas personalizadas.

Medicion, toda reaccion de los consumidores a las que van dirigidas las acciones deben

tener mecanismo que controlen los niveles de audiencias para poder tomar en cuenta si las



estrategias aplicadas han sido las mas optimas o han tenido una reaccion negativa y
retroalimentar los resultados del mercado meta. La medicién permite saber si se cumplio
con los objetivos establecidos previamente en la planeacién y decidir si se contintda con el
plan de accion o reestablecer las estrategias.

1.5.1. Herramientas estratégicas de marketing digital

Hay cientos de herramientas de marketing digital, sin embargo no todas son
adecuadas para las diversas empresas y sectores, esto quiere decir que el mercado esta
constante cambio y crea nuevas relevancias a tomar en cuenta para la formulacion de
estrategias y evitar la pérdida de nuevos clientes, las herramientas mas usadas para el
marketing digital se encuentran Search Engine Optimization (SEO), Search Engine
Marketing (SEM), Social Media Optimization (SMO), Social Media Marketing (SMM) y el e-

mail marketing, las cuales detallaremos a continuacion (Arias, 2014).

1.5.2. Search Engine Optimization (SEO)

La definicion SEO se refiere al a las acciones de mejorar el posicionamiento en las
paginas web en donde aparecen, son los resultados que muestran los buscadores ante
determinada busqueda, uno de los buscadores mas usados es Google, lo que permite
relacionar palabras con la empresa que se muestra al usuario segun su requerimiento
(Andres Mariduefia, 2014).

1.5.3. Search Engine Marketing (SEM)

Como lo afirma el mismo autor es poder aumentar la visibilidad en la web de la
empresa, en los resultados por medio de motores de busqueda por medio de un sistema de
pago cuando el usuario da clic entrando a una pagina web. Los buscadores mas importantes
contienen su propia plataforma para dirigir y redirigir la publicidad (anuncios). Los principales
motores de busqueda SEM son Google Adwors, Yahoo, Microsoft advertising y Ask (Andres
Mariduefia, 2014).

1.5.4. Social Media Marketing (SMM)
Social media marketing es algo que ciertas empresas lo ven como una “moda pasajera’
y otros que lo ven como un potencial medio en el cual que se debe aprovechar mientras

este en auge. “Hubspot demostré en el afio 2014, que el 92 % de las empresas afirmo que



el social media marketing ha demostrado ser extremadamente vital para sus marcas”
(Walker, 2017).

Esto da entender que el social media marketing es la forma de relacion entre la
empresa y la sociedad por medio de uso medios digitales con la finalidad de obtener una

comunicacién constante y mantener el contacto con los usuarios de las redes.

1.5.5. Social Media Optimization (SMO)
Es la optimizacion o posicionamientos dentro de las redes sociales en linea por medio
de la colaboracion en la creacion de perfiles, aportando contenido que ayuden a la creacion

de una marca personal que perdure en el mercado.

1.5.6. E-mail Marketing

En el libro de otro autor dice que “el correo electronico es unos de los servicios de
internet mas utilizados, que el 83.7% de los usuarios de la red lo primero que hacen es
revisar su correo electrénico” (Arias, 2014). Las empresas hacen uso del correo electronico
en su comunicacion diaria y es una herramienta eficaz, sencilla y barata en la que pueden
enviar correos masivos por medio de este medio y ayuda a enganchar nuevos clientes y se
interesen de productos o servicios ofertados creando una fidelizacion por parte del

consumidor.

1.5.7. Plan de marketing digital

Para poner en desarrollo un plan de marketing digital se debe tomar en cuenta los
objetivos de marketing con respecto al mensaje que se quiere transmitir al consumidor y por
gué medios se lograra dicho plan para obtener un efecto positivo. Es decir que se debe tener
claro la razon especifica en la cual el cliente llega a nosotros por los diferentes canales

usados.

Ya con un analisis interno y externo, se consigue plasmar las diversas estrategias a usar
haciendo uso de los medios online del plan a ejecutar. Definir al usuario segun sus habitos
en la red, la motivacion que tiene hacia nuestra marca. Al momento de plantear las
estrategias debemos maximizar todas las fortalezas que se presentan y minimizar las

desventajas que podrian afectar al plan estratégico.



El enfoque de las actividades que estan plasmada en el proceso de fidelizacion de nuestros

clientes

1.6. Marco Legal
Dentro del estatuto de Puerto Lucia Yacht Club el cual fue registrado en el ministerio
de deporte. (Club, 17 de Enero del 2014)

1.6.1. Marco Legal de Puerto Lucia Yacht Club

Art. 1.- El club social y deportivo “Puerto Lucia Yacht Club”, fundado en noviembre 8
de 1993, es una institucion recreativa de caracter privado sin fines de lucro, que se rige por
las normas del Cddigo Civil sobre las corporaciones civiles, la Ley de Educacién Fisica
Deportes y Recreacién; y demas leyes y reglamentos pertinentes.

Su objeto es fomentar la pesca deportiva, la navegacion a vela, el esqui acuatico, el buceo
deportivo, el desarrollo de la navegacion, el disefio y construccién de embarcaciones y la

practica de otros deportes y actividades sociales.

Art. 2.- La denominacién de la institucién es club social y deportivo “Puerto Lucia

Yacht Club” pero en este estatuto se podra referir a ella simplemente como club.

Art. 3.- El Club se constituye por el plazo de cien afios contados a partir de la
aprobacion de este estatuto por el Ministerio respectivo. Este plazo podra modificarse
mediante la respectiva reforma del estatuto conforme lo previsto en el Capitulo Decimo

Primero.

1.6.2. Ley de deporte, educacion fisicay recreacion.
Titulo I.- Preceptos fundamentales

Art. 1.- Ambito. - Las disposiciones de la presente Ley, fomentan, protegen y regulan
al sistema deportivo, educacion fisica y recreacion, en el territorio nacional, regula técnica y
administrativamente las organizaciones deportivas en general y a sus dirigentes, la
utilizaciébn de escenarios deportivos publicos o privados financiados con recursos del
Estado.

Art. 2.- Objeto. - las disposiciones de la presente Ley de orden publico e interés social.

Esta Ley regula el deporte, educacion fisica y recreacion.



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA
2.1. Definicion del problema

La problematica que impulsa la realizacion de este proyecto hace referencia a las
reducidas visitas y poco uso de los servicios que ofrece Puerto Lucia Yacht Club, ubicado
en la provincia de Santa Elena. En base a informacion obtenida mediante reuniones con el
gerente y la community manager de Puerto Lucia Yacht Club, se procedi6é a desarrollar una
investigacion de mercado que permitiese definir la demanda potencial, preferencia de

medios digitales y posicionamiento en el mercado de Puerto Lucia Yacht Club.

Los resultados de esta investigacion contribuyeron al desarrollo de estrategias para
la elaboracion del plan de marketing digital. Para poder llevar a cabo este proceso, fue
necesario que el impulso de la investigacion parta de un problema de decision gerencial,
seguido de la definicibn de problema de investigacibn de mercado y preguntas de

investigacion con sus respectivos objetivos e hipotesis, tal como se muestra a continuacion.

2.2. Problema de decision gerencial
¢ Deberia Puerto Lucia Yacht Club invertir en un plan de marketing digital para aumentar la

afluencia de socios al club y obtener nuevos socios potenciales?

2.3. Problema de investigacion de mercado
Determinar si el mercado meta de Puerto Lucia Yacht Club tiene uso frecuente de los
medios digitales.
2. ldentificar si a los socios potenciales de Puerto Lucia Yacht Club les gustaria ser
informados por medios digitales.
3. Definir cuéles son los medios digital efectivos que utiliza la demanda potencial de
Puerto Lucia Yacht Club.
2.4. Preguntas de investigacion
La presentacion de los resultados de este proyecto de investigacion debe responder a las

siguientes preguntas:



1. ¢Cudles son las caracteristicas del segmento de mercado idoneo para
Puerto Lucia Yacht Club?
¢, Quiénes visitan Puerto Lucia Yacht Club?

3. ¢Cuédles seran las herramientas digitales mas adecuadas que permitan la
difusién y promocion de los servicios de Puerto Lucia Yacht Club?

4. ¢Cual es la situacion actual de Puerto Lucia Yacht Club en el sector digital?

¢, Qué medio digital es la de uso frecuente de la demanda actual y potencial?

2.5. Objetivos de la investigacién
Los objetivos a continuacion crean un enlace entre el problema general y recursos a usar

para la obtencion de resultados validos que sustentardn nuestra propuesta.

2.5.1. Objetivo general de la investigacion de mercado
Disefiar un plan de marketing digital para Puerto Lucia Yacht Club que sirva de guia para la

captacion de nuevos socios potenciales por medios digitales.

2.5.2. Objetivos especificos de la investigacion de mercado
1. Conocer las preferencias de comunicacién digital de los socios actuales y

potenciales de Puerto Lucia Yacht Club.

2. Reconocer los medios digitales preferentes de los socios actuales y potenciales
de Puerto Lucia Yacht Club.

3. Definir informacion comunicacional de interés de los socios actuales y

potenciales.

2.5.3. Hipoétesis
Para este proyecto se han planteado varias hipoétesis las cuales tienen su contra hipotesis,

estas seran afirmadas o negadas mediante los resultados que arroje nuestra investigacion.

En la siguiente tabla se encuentran detalladas.

Tabla 2.2 Hipétesis

HIPOTESIS HIPOTESIS NULA
H1: Los socios de Puerto Lucia Yacht Club se HN1: Los socios de Puerto Lucia Yacht Club
encuentran relacionados fuertemente con no estan fuertemente relacionados con los

medios digitales, por lo que prefieren ser
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informados por estos medios de las actividades medios digitales, por lo que prefieren ser

gue se realizan en el club. informados por medios convencionales.
H2: La informacion proporcionada a los socios HN2: Sin la informacién adecuada hacia los
de Puerto Lucia Yacht Club por medios digitales socios de Puerto Lucia Yacht Club no
ayudara a que se aumenten las visitas en el permitird hacer uso de medios digitales y no
club. ayudara que aumente las visitas a club.

H3: El plan de marketing digital atraera a nuevos HNS3: Sin la elaboracion del plan de marketing
socios potenciales y aumentara el nimero de digital no atraera nuevos socios y no
vistas en los medios digitales relacionados con aumentara el nimero de vistas en los medios
Puerto Lucia Yacht Club. digitales que estan relacionados con Puerto
Lucia Yacht Club.

Elaborado por: autores

2.6. Disefio de la investigacién

El disefio y desarrollo de la siguiente investigacion estuvo fuertemente influenciado
por el libro de investigacién de mercados de Malhotra (2008) el cual define lo siguiente “La
investigacion de mercados es la tarea de evaluar las necesidades de informacion y
proporcionar a la administracion conocimientos relevantes, precisos, confiables, validos,
actualizados y que puedan llevarse a la practica.” (p.11). en consecuencia, se aplicé para la
investigaciéon de mercado un disefio de caracter concluyente con enfoque descriptivo, la
cual nos permiti6 recolectar datos primarios mediante herramientas cuantitativas vy
cualitativas tales como encuestas, entrevistas y observaciéon. Tomando en cuenta esto, se
recopilaron datos primarios del entorno en el que se encuentra Puerto Lucia Yacht Club, la

parte situacional, gustos y aspectos del socio.

Como se menciono anteriormente, la investigacion tiene dos enfoques cuantitativo y
cualitativo, debido a que se aplicé una observacion dirigida en las instalaciones del club, dos
entrevistas a expertos gracias a la colaboracion del Msc. Sebastian Calle y Msc. Ivan Tinoco,
asi también una entrevista a la actualmente community manager de Puerto Lucia Yacht Club

Alessia Cassanello. Finalmente, encuestas dirigidas a los usuarios subscritos a redes
11



sociales de Puerto Lucia Yacht Club y a personas de la ciudad de Guayaquil con estrato

socioecondémico alto y medio alto.

Para llevar a cabo en orden y efectividad el cumplimiento de la investigacion se

implement6 un cronograma de actividades, el cual se puede encontrar como anexo 1.

2.7. Técnicas e instrumentos de la investigacion

2.7.1. Entrevista, instrumento de investigacion.
Tomando como referencia a (TELLEZ, 2012) nos dice que la entrevista es un

testimonio directo de un personaje, concebida de forma inmediata para obtener de por
medio las declaraciones de una persona sobre un tema de interés social. Para efecto del
estudio, se realizaron varias entrevistas de tipo semiestructurada directa, elaborando un
cuestionario (anexo 2) de preguntas de facil entendimiento, interesante con respuestas

directas y satisfactorias para una posterior comprensién y recoleccion de datos.

La finalidad del uso de esta herramienta fue obtener informacion necesaria mediante
los expertos sobre la importancia del marketing digital para las empresas y estrategias a
considerar para nuestro proyecto enfocado a Puerto Lucia Yacht Club. Para lograr esto se
describi6 el perfil de los expertos, se solicitd la participacion de la academia, industria y la

empresa afectada.

Para lograr un mejor enfoque hacia la propuesta planteada del plan de marketing
digital se solicito la participacion del Msc. Sebastian Calle docente de la Espol. Por otro lado,
se entrevistd al Msc. lvan Tinoco CEO Charming Hotel para tener un punto de vista general
del marketing digital enfocado a las empresas del Ecuador y a la community manager
Alessia Cassanello para tener una opinion de la situacién actual de Puerto Lucia Yacht Club,

la plantilla de su entrevista se encuentra en el anexo 3.

Las entrevistas fueron realizadas en las instalaciones de la Espol y en oficinas de
Puerto Lucia Yacht Club situadas en Guayaquil. Ademas, para efectos evitar fuga de

informacion las entrevistas fueron grabadas, con autorizacion de cada entrevistado.

2.7.2. Observacion, instrumento de investigacion.

Segun los autores Hernandez y Fernandez “Este método de recoleccion de datos

consiste en el registro sistematico, valido y confiable de comportamientos y situaciones
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observables, a través de un conjunto de categorias y subcategorias” (p.260). Mediante esta
técnica de observacion directa, fue obtener informacién necesaria mediante los expertos
sobre la importancia del marketing digital para las empresas y estrategias a considerar para
nuestro proyecto con un enfoque directamente hacia las instalaciones de Puerto Lucia Yacht
Club con el fin determinar cual es la frecuencia de visita el club y el uso de las instalaciones.
Para logra esto se realiz6 una plantilla de observacion (Anexo 5). El cual detalla los objetos
a observar, las fechas en las que se dio esta técnica y quien lo realizo, cabe recalcar que
los lugares principales de Puerto Lucia Yacht Club fueron instalaciones como salones de
eventos, piscina, zona de recreacion para nifios, canchas deportivas, gimnasio, entre otras,

debido a que estos son espacios sociales dentro del club.

2.7.3. Encuestas, instrumento de investigacion.
Esta técnica nos ayuda al levantamiento y recoleccion de datos primarios para

nuestra investigacion, se conforma de un banco de 15 preguntas cerradas con opcion
multiple, para poder registrarla adecuadamente en su posterior tabulacion e interpretacion
divididas en 4 secciones, con preguntas que son analizadas posteriormente (Anexo 4).

En la primera seccién se encuentran preguntas de segmentacion demografica y en
general sobre preferencias de medios digitales, con el fin de determinar el perfil del mercado
potencial de Puerto Lucia Yacht Club, la segunda seccién contiene preguntas entorno a las
preferencias de los medios digitales por parte de los socios actuales definiendo la demanda
actual. Seguido de esto, la tercera seccion contiene preguntas filtros las cuales estan
enfocadas hacia el conocimiento de la existencia de Puerto Lucia Yacht Club teniendo una
casilla con una breve descripcion de lo que es actualmente en caso de personas que
desconozcan del mismo. Y una ultima seccién para saber la forma de informarse el socio

de actividades que se realicen en Puerto Lucia Yacht Club.

Teniendo en cuenta una caracteristica esencial de los socios actuales de Puerto
Lucia Yacht Club que es el estrato social al que pertenecen, las encuestas fueron efectuadas
en lugares donde existe mayor afluencia de personas con estrato socioeconémico alto y
medio alto, debido a que estan en condiciones econdmicas para adquirir una membresia.

Por lo tanto, las encuestas se realizaron a sujetos con edades mayores de 25 afos y se
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llevaron a cabo en la ciudad de Guayaquil en lugares como; Plaza Lagos, centros

comerciales ubicados en via Samborondon y plazas comerciales de via a la Costa.

2.7.4. Poblacion y muestra
Seguido de esto, se tuvo que analizar la poblacion a las que van a ser dirigidas las

encuestas, aplicando la férmula que se detalla a continuacion. Segun el (Glosario de
conceptos de estadisticas, 2018), el universo o poblacion es el conjunto de elementos
comunes sobre los cuales se observa una o mas caracteristicas de interés que seran objetos

de analisis, validas para obtener las conclusiones de la investigacion.

Para desarrollo de la técnica de investigacion encuesta, se tomé como base la
férmula de Villavicencio y Vega (2017) de variables cuantitativas de poblacion definida,
donde menciona 4 elementos; donde n es el tamafio de la muestra, Z el nivel de confianza
que se le da a la investigacién, N la poblacion total o universo, p es la porcion de aceptacion,

(1-p) 0 q como la porcion de no aceptacion y e que es la precision o el error de muestreo.

Segun una proyeccion realizada por el INEC en base a estadisticas poblacionales,
considerando las tasas de natalidad y mortalidad en los distintos cantones del pais. Para el
desarrollo del célculo la muestra de este proyecto se consider6 lo siguiente:

e Segun las publicaciones del INEC (2018) determina que la poblacién de
Guayaquil es de 2°671.801 habitantes. Sin embargo, del total de la poblacién de
guayaquilefios se tomd en consideracion para esta investigacion solo el 13% de
las personas, debido a que pertenecen a la clase socioecondmica A (nivel
econdmico alto) y B (nivel econémico medio alto), es asi, como las define el INEC
luego de una encuesta de estratificacion por nivel socioeconémico. A este
porcentaje fueron dirigidas las encuestas dando un total de 347.334.

e La precision se ha establecido en 6%, debido a que los rangos éptimos para una
investigacién de mercado varian de 1% al 10%.

¢ Nivel de confianza del 95% que equivale a 1,96.

e La proporcién aproximada en estudio en poblacion de referencia es del 0.5 debido

a gue no existen datos anteriores enfocados
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e La proporcion de la poblacion de referencia que no presenta el fenbmeno en

estudio (1 -p) esigual a 0.5

En este caso al tener un tamafo de poblacion de 347.334 se aplico la técnica de
muestreo probabilistica que hace referencia a un método aleatorio de seleccion el cual se
da al publico meta. Para llevar a cabo las muestras aleatorias fue necesario asegurarse que

a toda la poblacién se le dé la misma oportunidad de ser elegida.

Ecuacion 1 Formula de tamafio muestral para la poblacién definida

L Z@@W)
EWN-1D+ 2 @)@

~ 1.962(0.5)(0.5)(297230)
™= 0.052 (297830 — 1) + 1.96 (0.5)(0.5)

_347.334
"= 7455329

n = 326 personas encuestadas
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3.

CAPITULO 3

RESULTADOS Y ANALISIS

3.1. Analisis y resultados de las entrevistas

3.1.1. Resultados obtenidos a partir de las entrevistas con expertos
La aplicacion de la entrevista (anexo 6) procuré entender y conocer las

tendencias del mercado actual en el &mbito de las empresas alrededor del marketing
digital en Ecuador. Es asi como los expertos concuerdan que el marketing digital esta
fuertemente relacionado con la planeacion, comunicacion y comercializacion,
conectados directamente con el internet haciendo uso de la era digital. Para el

cumplimiento de esto se tuvo la colaboracion de los expertos descritos a continuacion.

Tabla 3.3 Perfil de entrevistados

Entrevistado 1 Entrevistado 2
e Msc. Sebastian Calle e Msc. Ivan Tinoco
e Maestria en marketing de destinos y e Maestria en marketing de destinos y
productos turisticos. productos turisticos.
e Cargo actual: docente de la carrera de e Cargo actual: director de ventas y
Licenciatura en Turismo en la Escuela marketing de Charming Hotels en Cuenca

Superior Politécnica del Litoral.

Elaborado por: autores

Asi mismo para la redaccion de este andlisis se aplicé el siguiente codigo.

Tabla 3.4 CAdigos asignados a entrevistados

Entrevistados Cdédigo
Entrevistado 1 El
Entrevistado 2 E2

Elaborado por: los autores



A continuacion, se detalla el analisis a partir de la respuesta de los entrevistados:

En la pregunta 1 se plantea argumentar que es y como esté presente el marketing digital en
la actualidad. La respuesta de los entrevistados se sefiala a favor del marketing digital.

“Todo se debe al comportamiento de las empresas que hacen uso de nuevas
estrategias para volcarse a la era digital”. [E2]

Asi mismo, E1 afirma que en la actualidad son las nuevas tendencias de mercadeo
online que se usan para llegar al consumidor final. Los modelos de negocios,
comercio cambian y hay que aprender a diferenciar a cada uno de ellos que estan
inmerso en las redes digitales provocando que se generen nuevas estrategias de

mercadeo.

De acuerdo con la pregunta 2 que cuestiona si es cierto que el marketing digital engloba
varias areas de negocio y cada dia hay mas casos de éxito en lo que al marketing digital

corresponde.

“Los modelos de negocios, comercio cambian y hay que aprender a diferenciar a
cada uno de ellos que estan inmerso en las redes digitales provocando que se

generen nuevas estrategias de mercadeo”. [E1]

“Por lo contrario, E2 menciona que aun es necesario el contacto humano y que las
herramientas digitales son un buen camino por sus varias formas de comercializacion

sin dejar de tomar en cuenta las caracteristicas del marketing tradicional”.

Conforme a la pregunta 3 podemos saber que tan medible y eficaz puede ser el uso de

medios digitales.

“El marketing digital no se mide por las ventas que se hayan generado, mas bien en
el nivel de captacion que se ha obtenido por medio del uso de los medios digitales,
esto quiere decir que mientras mas veces la empresa tenga presencia digital es
mucho mejor porque la demanda es mayor, obteniendo la forma de medir cada parte
del contenido tanto en captacion de clientes y no midiendo rentabilidad”. [E1]
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Desde otra perspectiva el experto E2 en su lugar dice que mas del 50 % de la
poblaciéon mundial hace uso del internet y redes sociales y asi poder llegar a mas
consumidores como plan o estrategia sin hacer uso de recursos a costos elevados,

por eso las empresas deciden trasladarse a la parte digital.

Tomando en cuenta la pregunta 4 de saber la importancia de crear una marca personal y

como ayudaria a la presencia en medios digitales definen de la siguiente manera.

“La importancia de una marca personal permite posicionarse en el medio digital y que
es fundamental debido que la red es el mayor motor de busqueda y que se debe

aprovechar este medio como un plan”. [E2]

“En discrepancia el experto E1 nos afirmé que es el trasladar la marca ya vigente a
medios digitales basados en el desarrollo y potencializacion de los mercados
competitivos ya que mas del 60 % de los insumos son digitalizables que

personalizados”.

Sin embargo, en la pregunta 5 se quiere saber si el uso de los medios digitales optimiza la
manera de publicitar para llegar al consumidor. A lo que los expertos respondieron.

“Por lo tanto, hacer uso de estas herramientas es parte de todo el proceso
conformado por el marketing digital estan concatenados uno con otro como los
andlisis de la dimension, validar los procesos, productos, precios y los mismos
canales donde seran difundidos ayudarian a la optimizacion de recursos todo esto

basado en la planeacion del contenido y la propuesta definida”. [E1]

En el caso del experto E2 nos comenta que el uso de los medios digitales abarca
mucho mas la captaciéon de consumidores y que todo esté soportado bajo una

investigacion previa con cada una de sus caracteristicas del mercado meta.

Los expertos E1 y E2 en consecuencia concuerdan en algo, que es el poder optimizar

los recursos, sin que se generen consecuencias negativas para la empresa.

La pregunta 6 nos da una referencia sobre si usar diferentes tipos de plataformas digitales

para llegar al consumidor o especializarse en una sola.
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Los expertos E1 y E2 coinciden que hacer uso de varias plataformas digitales
incrementaria la presencia de la empresa en los medios como tal, solo es el poder
mejorar cada uno de los canales y verificar en cual de esos si tiene més acogida por
parte de los usuarios, claro esta, que se deberia tomar en cuenta si es mala o buena
la presencia digital el cual ayudaria a una mejor gestion de los medios y si es posible

pertenecer a casi todos ellos incrementando la difusion de la empresa.

Al contrario, lo que se menciona en la pregunta 7 es desde la perspectiva de los expertos

como ven a las empresas ecuatorianas en los medos digitales respectos a otros paises.

“En la actualidad hay empresas que hacen uso de medios digitales muy bésicos,
enfocados solamente en redes sociales, sin poder investigar mas a fondo y ver los
alcances que se pueden obtener de cada medio en el que se publicite, buscando la

mejor manera publicitar en los diferentes canales”. [E1]

En comparacion con el experto E2 las empresas deben tener cierto interés de
campanfas publicitarias pasadas como referencia para lograr un buen spot publicitario
gue demuestre y mantengan parte del marketing tradicional como complemento, con

la finalidad de establecer un precedente positivo.

Finalizando con la pregunta 8 sobre los lineamientos y estrategias que nos recomendarian

los expertos para aplicar en nuestro proyecto.

Los expertos E1 y E2 nos indicaron como una estrategia viable es que la empresa
tenga mucho mas presencia online usando las diversos medios digitales la cual
determinara a cuantos usuarios se esta llegando por estos canales, haciendo uso de
las herramientas que las mismas plataformas muestran y presentan los rangos y
escalas, todas estas funciones son de guia y responderan al analisis situacional
previamente realizado, como se han estado manejando en los medios virtuales y que

tan factible seria el uso de los mismos.

3.1.2. Resultados obtenidos a partir de la entrevista con la Community
Manager
En la entrevista realizada a la community manager de Puerto Lucia que se

encuentra detallada como (anexo 7) se encamind hacia descubrir la situacion del
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departamento de marketing de Puerto Lucia Yacht Club. A continuacion, se detalla el

perfil de la community manager y el analisis de la entrevista.

Tabla 3.5 Cédigos asignados a entrevistados

Entrevistada

Lcda. Alessia Cassanello
Licenciada en Produccién Audiovisual y Disefio

Cargo actual: community manager de Puerto Lucia Yacht Club.

Elaborado por: autores

En la pregunta 1 y 2 se procurd saber hace cuanto tiempo Puerto Lucia Yacht Club cuenta

con un departamento de marketing y en qué situacién o estado lo encontro.

La respuesta de la entrevistada sefiala que el club llevaba dos afios sin un
departamento de marketing el cual pueda gestionar una buena campafa publicitaria
del método tradicional lo que provocé que los socios dejen de visitar el club y que el
club tenga declives en ingresos. A cambio de la gerencia que se obtuvo cursando la
mitad del afio 2018, se tratd de atraer al socio brindandole promociones y nuevas
formas de llegar con nuevo contenido, implementado un nuevo departamento de
marketing y se trasladé la marca de Puerto Lucia a los medios digitales como redes
sociales y el uso de e-mails masivos dentro del target organico que ellos tienen, se
dio un cambio significativo ya que las estrategias aplicadas se tornaron positivas para

el crecimiento del club con mas asistencia de lo habitual de socios.

De acuerdo con la pregunta 3 se cuestiona si existio alguna dificultad para poder llegar a

los socios usando medios digitales, donde expresa que:

Dificultad como tal no, pero si es totalmente diferente de mi trabajo anterior, es por
eso que he cambiado la forma, debido a que no puedo llenar a mi socio con tanta
publicidad directa cuando era nula en meses pasados, generaria desenfoque,
confusién y lo mas probable es que lo que publigue no tenga ninguna reaccién, por
eso empecé haciendo un post por dia y lo maximo fue de 3 veces. Lo que estoy

generando es acostumbrar a mi target que vea mi presencia digital mas seguida.
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Continuando con la pregunta 4 se plante6 cuales han sido las herramientas digitales que ha
usado para la promocion y difusién de Puerto Lucia Yacht Club. Su respuesta fue que las
herramientas aplicadas en medios digitales son facebook y los E-mails, las redes sociales
usada con frecuencia es Facebook en la que genero mas reacciones entre los usuarios ya
gue cuenta con contenido y publicidad diaria, el uso de correos masivos fue de igual forma
esto se debe que el socio esta mas informado y al tanto de los informativos e invitaciones

de eventos a realizarse.

En la pregunta 5 se quiso saber si se han efectuado pagos para publicitar a Puerto Lucia

Yacht Club. Sin embargo, nos coment6 que:

Se hizo una o dos veces el pago por publicidad antes que entre a trabajar en el club,
yo preferi no pautar de esa forma ya que Puerto Lucia cuenta con su marca personal
gue se ha conocido en el trascurso del tiempo y su target es organico, esto quiere
decir, que nos siguen en redes porque somos Puerto Lucia y no quiero distorsionar
esa parte, permitiendo que gente que no tiene conexién con el club me siga en
medios digitales. Mas bien para el afio 2019 empezaremos con una campafa
publicitaria amplia, directa y enfocada en atraer potenciales socios, no lo hacemos
ahora debido que ya esta por terminar el afio y seria pérdida de recursos que bien se

los puede usar en otra campainia.

Finalmente, en la pregunta 6 ¢ Desde que usted tomo el cargo cuales han sido los cambios

que ha tenido Puerto Lucia Yacht Club?, a lo que ella respondio.

Desde junio a septiembre no hubo mucho cambio a diferencia desde que me pusieron
en este cargo se ha dado un cambio significativo, generando nuevos contenidos que
han sido de agrado de los socios, ya que hemos aplicado varias estrategias posibles
en el poco tiempo que hemos tenido hasta ahora. Todo el concepto que estoy
manejando es, que el socio se sienta a gusto volviendo al club, se sienta parte y vea
que el club se preocupa por él y su familia brindandole el mejor servicio. Un problema
que si es muy latente en el club es que el socio no tiene un dia como tal para

festejarlo, la fiesta del socio es el mismo dia que la fiesta de fin de afio, eso a partir
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del afio 2019 va a cambiar se modificara la fecha como tal para que el socio pueda

tener un dia mas de esparcimiento y alegria entre sus familia y amigos.

3.2. Analisis de resultados a partir de la observacién.

El analisis que se redacta a continuacion es solo el reflejo de la técnica de
investigacion de observacion que tuvimos la oportunidad de realizar dentro de las
instalaciones de Puerto Lucia Yacht Club, comenzando con las visitas al club, no son
tan frecuentes, los rangos de tiempo en que se observo la afluencia de personas fue
de 11h00 a 16h00 donde se pudo presenciar 3 familias y 2 parejas, en los dias que
hicimos la actividad de observacion se pudo determinar la escasa afluencia de socios

y por ende invitados también.

Debido al poco ingreso de socios al club hay lugares que se da muy poco uso o
casi nulo como lo es el gimnasio el cual cuenta con una alta gama de maquinas para
hacer ejercicio, otra area que se pudo tomar en cuenta es el hotel que tiene una de

las mejores instalaciones en cuanto comodidad y elegancia.

Teniendo en cuenta la calidad de servicio, los colaboradores de Puerto Lucia
cuentan con una disposicion Unica y amigable para poder atender a los socios que
soliciten algun requerimiento, los tiempos de respuesta entre pedidos eran muy

cortos y de mucho agrado de los socios.

Como un resumen general de toda la actividad de observacién podemos
determinar que tantos las instalaciones como hotel, canchas deportivas, salén de
eventos, restaurantes, piscinas, gimnasio entre otras se les estd dando muy poco uso

por parte de los socios esto se debe a no cuentan con algo que le atraiga del club.

3.3. Resultados obtenidos a partir de las encuestas

Para el andlisis y tabulacion de las encuestas aplicadas en nuestro proyecto se
utilizdo como herramienta el programa SPSS el cual permiti6 combinar variables para un
mejor analisis, teniendo como base que la encuestas estan divididas por 4 secciones:
demografica, redes sociales, socios y socios potenciales esto permitio orientarla de

manera ordenada. A continuacién, se muestran los resultados.
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Tabla 3.4 Género de encuestados

Frecuencia Porcentaje

Validos Masculino 168 52%
= Masculino Femenino 158 48%
B Femenino Total 326 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Figura 3. 1 Genero de los encuestado
(Elaborado por los autores, tomado de programa
SPSS)

Tabla 3.5 Edad de los encuestados

Frecuencia Porcentaje
H 25-30

validos  25-30 88 27%

=il - 30-35 89 27%
= 35-40 35-40 110 34%
ks 40-45 39 12%
Total 326 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Figura 3. 2 Edad de los encuestados
(Elaborado por los autores, tomado de programa
SPSS)

Como se puede observar en el grafico 1.1 el total de los encuestados es de 326
personas, de las cuales el 51% fueron hombres y el 48% mujeres. Asi también, el rango de
edad que predomina entre los encuestados es de 35-40 afios por lo que conforma el 34%

del total, seguido de 25-30 afios y 30-35 afios con un porcentaje del 27% cada uno
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30%
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PROCENTAIJE

13%

15%
10%

0%

TWITTER INSTAGRAM FACEBOOK YOUTUBE
REDES SOCIALES

Figura 3. 3 ¢Cual es lared social que usted usa con mas frecuencia? (Elaborado
por los autores, tomado de programa SPSS)

Tabla 3.6 ¢Cual es lared social que usted usa con mas frecuencia?

Frecuencia Porcentaje
Validos Twitter 7 2%
Instagram 139 43%
Facebook 136 42%
YouTube 44 13%
Total 326 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Por medio de este grafico se puede afirmar que la red social que se usa con mas
frecuencia es Instagram con un 43% seguida de Facebook con un 42%. Esto significa que
los socios potenciales de Puerto Lucia Yacht Club estan fuertemente vinculados con los

medios digitales
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@ Nada Importante E Poco Importante  EImportante [ Muy importante

Figura 3. 4 Segun el grado de importancia ¢Qué actividades realiza usted primero en
los medios digitales? (Elaborado por los autores, tomado de programa SPSS)

Tabla 3.7 Segun el grado de importancia

¢ Qué actividades realiza usted primero en los medios digitales?

Mensajeria Correo Redes Sociales Aprendizaje
Nada Importante 13% 6% 2% 45%
Poco Importante 46% 41% 16% 21%
Importante 22% 37% 36% 13%
Muy importante 19% 16% 46% 21%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Analizando la importancia que le dan a las actividades que realizan en internet cada
encuestado, se determina que en su mayoria el 47% cree que es muy importante el uso de redes,
seguido de esto, el 45% califica como actividad importante revisar los correos electrénicos. Al
contrario, 41% de los encuestados le parece de poca importancia revisar mensajeria al igual que

45% restante califica nada importante para el aprendizaje.

25



Tabla 3.8 ¢ En qué momento del dia

O 20:00 PM / 24:00 AM E 35% se da el tiempo usted, para navegar en
= internet?
£ 16:00 PM / 20:00 PM r 45% | _ _
E Frecuencia  Porcentaje
© 12:00pM/16:00PM | 4% 8:00 am / 12:00 pm 51 16%
2 12:00 pm / 16:00 12 4%
= 8:00AM /12:00 PM l 16% J pm
16:00 pm / 20:00 145 45%
0% 10% 20% 30% 40% 50% pm
PORCENTAIJE 20:00 pm /24:00 118 35%
am
Total 326 100%
Figura 3. 5¢En qué momento del dia se da el Realizado por: Los autores

tiempo usted, para navegar en internet? Tomado de: Programa SPSS

(Elaborado por los autores, tomado de programa

SPSS)
Tabla 3.9¢ Cuanto tiempo pasa conectado
A > 11H usted ainternet diario?
a
g . .
S 1111 l B | Frecuencia Porcentaje
a Menos de 2h 92 29%
o o
- A [ 39% ] 2h-5h 128 39%
<
- . l 9% | 8h— 11h 76 23%
Mas de 11h 30 9%
0% 10% 20% 30% 40% Total 326 100%
PORCENTAJE

Realizado por: Los autores

Figura 3. 6 ¢,Cuanto tiempo pasa conectado Tomado de: Programa SPSS

usted ainternet diario? (Elaborado por los autores,
tomado de programa SPSS)
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Tabla 3.10 de contingencia ¢ Cuanto tiempo pasa conectado usted a internet diario? *
¢En qué momento del dia usted se da el tiempo para conectarse a internet?

6. ¢ Cuanto tiempo pasa conectado usted a internet diario?

Menos de 2h 2h-5h 8h —11h Mas de 11h
4. (En qué 8:00 am / 12:00
momento del pm 15% 20% 17% 16%
diaustedse 12: 16:
da el tiempo %0 r;nr:]/ o:00 1% 5% 7% 4%
para 16:00 pm / 20:00
conectarse a ppm 43% 47% 33% 44%
i 2
Ntermet?  50:00 pm / 24:00
am 38% 28% 43% 36%
Total 100% 100% 100% 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Entre la poblacién encuestada se encontré que el 47% navega en internet entre las

16h00 y 20h00 invirtiendo un periodo de tiempo de 2 horas a 5 horas, seguido de esto

el 43% indica que se toma el tiempo para navegar en internet durante las 20h00 y 24h00

dedicando tiempo a esta actividad aproximadamente entre 8horas a 11 horas. Esto nos

indica que mayormente los encuestados tienen presencia virtual entre las 16h00 y 20h00

lo que coincide con horarios de salidas laborales. Esta informacion es de gran

importancia debido a que en este intervalo de tiempo se debe publicar e informar

mediante medios digitales informacién sobre Puerto Lucia Yacht Club que gane la

atencién de nuestro segmento de mercado.
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M Pc de escritorio

M Laptop

Tablet

Smartphone

Figura 3. 7 ¢Qué tipo de dispositivo
electrénico usted utiliza con més frecuencia
para conectarse a internet? (Elaborado por los

autores, tomado de programa SPSS)

M Facebook

H Correo electronico
Instagram
Twitter

H YouTube

M Pagina Web

Figura 3. 8 ¢ Cuél es el medio de comunicacién
digital por el cual usted recibe més publicidad?
(Elaborado por los autores, tomado de programa SPSS)

Tabla 3.11 ¢Qué tipo de dispositivo
electrénico usted utiliza con mas frecuencia
para conectarse ainternet?

Frecuencia Porcentaje

Vélidos Computadora 7 2%
de escritorio
Laptop 41 12%
Tablet 12 4%
Smartphone 266 82%
Total 326 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Tabla 3.12 ¢ Cual es el medio
de comunicacion digital por el cual
usted recibe mas publicidad?

Frecuencia  Porcentaje

Instagram 80 25%
Correo electrénico 75 23%
Facebook 98 30%
Twitter 13 4%
YouTube 46 14%
Pagina Web 14 4%
Total 326 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Como dispositivo electronico mas usado prepondera el smartphone con un 82%,

debido a que es de facil acceso a internet, a diferencia de las laptops que cuenta con un

13%.Se puede definir como medio publicitario a

con un 30% seguido de Instagram con 23%, sin

las redes sociales, en su mayoria Facebook

dejar a un lado el correo electronico también

es un medio digital adecuado para difundir contenido llevando un 25%, relegando a las

paginas webs con 4%.
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REVISTAS TURISTICAS

LLAMADAS TELEFONICAS

8 REDES SOCIALES
ms| =
S BUSCADORES DE GOOGLE
= NO
FAMILIA/SOCIO 51% |
CORREO ‘ ‘ ‘
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
PORCENTAJE
Figura 3. 10 ¢, Conoce usted Puerto
Lucia Yacht Club? (Elaborado por los Figura 3. 9 ¢ A través de qué medio usted se
autores, tomado de programa SPSS) enterd de la existencia de Puerto Lucia Yacht
Club? (Elaborado por los autores, tomado de
programa SPSS)

Los siguientes graficos demuestran que, la mayor parte de los encuestados no conocen de
Puerto Lucia, esto equivale al 59%, mientras que el 41% si lo conoce representando a 112
personas de la poblacién y mencionan que el medio por el cual se enterd de la existencia
del club fue por “familiar/ socio” con un 51% al casi acercamiento de las redes sociales con
un 33%, tal como se ve en el grafico anterior. Sin embargo, del total de personas que
conocen solo el 83% han podido visitar el club, el resto equivalente al 17% no. Asi también
se define que la mayor parte de los encuestados lo han hecho como amigos de socios, para

tal efecto también se encontré con un 2% de la poblacién en calidad de socio.

La siguiente tabla nos detalla mejor la cantidad de encuestados que visitaron el club
en “calidad de” y por qué medio se enteraron. Para tal efecto, de los encuestados que
visitaron el club como amigo de un socio la mayoria conoce el club por medio de un socio y

por medio de redes sociales.

Dentro de toda nuestra poblacién 8 socios respondieron nuestra encuesta, los cuales nos
indican que se enteraron de Puerto Lucia Yacht Club 4 de ellos por otros socios y 3 de ellos

por revistas turisticas.
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Tabla 3.13 de contingencia En caso de que su respuesta sea afirmativa, ¢en calidad de
gqué? * Si su respuesta es si, ¢A través de qué medio usted se entero de la existencia de
Puerto Lucia Yacht Club?

10. En caso de que su respuesta sea afirmativa, ¢en
calidad de qué?

SOCIO AMIGO INVITADO
DE SOCIO
8. Sisu Correo 0 1 0
respuesta es si, Familia/Socio 4 39 15
A tra(;/_es df g Buscadores de Google 1 0 1
qué medio uste .
se enter6 de la Redes soualgs 0 34 4
existencia de Llamadas telefénicas 0 0 1
Puerto Lucia Revistas turisticas 3 9 0
Yacht Club?

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Tabla 3.14¢ Le gustaria a usted formar parte del
club?

Frecuencia  Porcentaje

ms| Vélidos Sl 253 80%
mNO NO 64 20%
Total 318 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Figura 3. 11 ¢Le gustaria a usted formar
parte del club? (Elaborado por los autores,
tomado de programa SPSS)

Tabla 3.15 Variables combinadas. ¢Conoce usted Puerto Lucia Yacht Club * 11. ¢Le gustaria
a usted formar parte de este club?

11. ¢ Le gustaria a usted formar parte de este club?

Sl NO
8. ¢ Conoce usted Puerto Sl 43%
Lucia Yacht Club? NO 54% 30

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS
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Para efectos de nuestra encuesta, antes de esta pregunta se mostrd una breve descripcion del club
a personas que no conocian ni habian escuchado del mismo, esto permiti6 que tal grupo de
encuestados puedan decidir si les gustaria pertenecer al club. En consecuencia, el 54% de
encuestados dijo no tener conocimiento del club, pero si le gustaria formar parte de él, por otra parte
el 43% de los encuestados que si conocen y les gustaria formar parte, a diferencia de un 3% que no
tiene el conocimiento y no quiere formar parte del club.

Tabla 3.16¢ Le gustaria a usted estar

informados de las actividades a realizarse
en el club?

Frecuencia Porcentaje

u S|
Validos Sl 228 90%
= NO
NO 25 10%
Total 253 100%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

Figura 3. 12 ¢ Le gustaria a usted estar
informados de las actividades a realizarse en
el club? (Elaborado por los autores, tomado de
programa SPSS)

Tabla 3.17 Variables combinadas. ¢Por cual de estos medios digitales le gustaria a usted
ser informado? * 13. ¢ Le gustaria ser informado de las actividades préximas a realizarse en
Puerto Lucia Yacht Club?

14. ¢ Por cudl de estos medios digitales le gustaria a usted ser informado?

Correo Facebook Instagram Twitter Pagina de
electronico Puerto Lucia
13. Le gustaria ser informado de
las actividades proximas a
realizarse en Puerto Lucia Yacht 120 [ 20 L
Club?

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS

31



Tabla 3.18 Variables combina. Socios 12. ¢ Cudl es la forma que Puerto Lucia yacht
Club le comunica a usted de las actividades que estan proximas a realizarse? * 13. ¢De qué
manera califica la informacion promocionada de los eventos a realizarse, que ofrece Puerto
Lucia Yacht Club?

12. ¢ Cuél es la forma que Puerto Total
Lucia yacht Club le comunica a
usted de las actividades que estan
préximas a realizarse?

Correo
13. ¢ De qué manera califica la Muy Buena 1 1
informacién promocionada de los Buena 3 3
eventos a realizarse, que ofrece Mala 4 4
Puerto Lucia Yacht Club?
Total 8 8
Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS
50.0
A 40.0 my
© .
£ 300
(]
S 20.0
S 18.1
10.0 - . e
14.7 s
0.0
PROMOCIONESY  AVISOSDE  CONVOCATORIAS  NINGUNO
PREMIOS POSIBLES DE ACTIVIDADES
EVENTOS DEPORTIVAS
Contenido

Figura 3. 13 ¢ Qué tipo de contenido le gustaria a usted recibir de Puerto Lucia
Yacht Club? (Elaborado por los autores, tomado de programa SPSS)

Tabla 3.19 ¢Qué tipo de contenido le gustaria a usted recibir de Puerto Lucia Yacht club?

Frecuencia Porcentaje

Validos Promociones y 128 39%

premios

Avisos de Posibles 59 18%

Eventos

Convocatorias de 48 15%

actividades

deportivas

Ninguno 5 2%

Realizado por: Los autores
Tomado de: Programa SPSS
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Por otra parte, la calidad de informacion es un factor importante, por tal razon al calificar al
tipo de informacién que proporciona Puerto Lucia Yacht Club se pudo notar la
desconformidad de la mitad de los socios ya que 4 de ellos la califican como mala. Mediante
esta comparacion de variables podemos notar que la informacion que Puerto Lucia transmite
a los socios no es la adecuada. Asi mismo, la Unica forma que Puerto Lucia tiene para
contactarse con los socios es correo electronico Por lo que ellos prefieren ser informados
mediante redes sociales como Facebook e Instagram. Y el tipo de contenido que les gustaria
recibir es en su mayoria con un 40% promociones y premios, seguido de 18% para avisos
de posibles eventos y 15% prefieren convocatorias deportivas.

Finalmente, tomando como base el porcentaje de encuestados que estaban interesados por
formar parte del club se le pregunto si recomendarian al club por algin medio digital

obteniendo como resultado que un 31% recomendaria por Facebook y un 35% a Instagram.

54%

21%
19%

3% 4% 0%

CORREO FACEBOOK  INSTAGRAM TWITTER YOUTUBE  BUSCADORES
DE GOOGLE

Figura 3. 14 ¢ Por cudl de los siguientes medios digitales recomendaria usted a un
amigo, Puerto Lucia Yacht Club? (Elaborado por los autores, tomado de programa SPSS)
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CAPITULO 4

4. PROPUESTA ESTRATEGICA

4.1. Propuesta plan de marketing digital
A continuacién, se detalla nuestra propuesta de plan de marketing digital basada en una
estructura recomendada por el Msc. Sebastian Calle la cual se muestra en la siguiente

imagen, con el fin de un mejor planteamiento de estrategias y tacticas.

Estructura de la Propuesta: Plan de Marketing Digital

Objetivos Seguimiento y Medicion

SMART ggﬁg"gggaf‘ Rol digital

Estrategias
Estrategias de
Ubicacion Ventaja
estratégica Competitiva Contenido

Estudio Técnico
Baia Resolucion v Alta Resolucién Estudio Financiero

Caracterizacién
de la demanda

Presupuesto
de inversion

Analisis Situacional

4.15 Estructura de Plan de marketing digital.
Fuente: Sebastian Calle (2018)

4.2. Situacién actual

4.2.1. Ubicacion
Puerto Lucia Yacht Club se encuentra ubicado en el cantdn Libertad a 140 kilbmetros

de la ciudad de Guayaquil, constituido por tres areas fisicas definidas: La inmobiliaria, la
Marina y el Yacht Club, que dentro del global constituyen el complejo que brinda todas las
prestaciones requeridas por los amantes de la vida del mar. Es el Unico complejo de este

tipo en el cantén Libertad.



'H\.w‘n Lucia Yacht Club

‘:‘.\' MUSEO CASA LEON

ing €

4.26 Ubicacién Puerto Lucia Yacht Club (Google Maps).

4.2.2. Actividad comercial

Puerto Lucia Yacht Club es una empresa dedicada a diversas actividades
relacionadas al sector turistico, dentro de las cuales su producto clave y fuente principal de
ingresos es un espacio fisico social muy amplio denominado club, basado en préacticas de
buenas costumbres y amabilidad, donde los socios, en exclusividad, pueden hacer usos de
todas sus instalaciones y gozar de un momento ameno entre amigos y familiares; por lo

tanto, la membresia es el motor de la productividad del club.

Las areas y departamentos existentes en la organizacién sean estas pertenecientes a los
procesos de valor, procesos administrativos o de apoyo, en su trabajo coordinado y
mancomunado, se enfocan en la prestacion de un servicio de alto nivel y que garantice la
satisfaccion de todos los usuarios relacionados a la membresia. Entre las areas vinculadas

podemos mencionar a las siguientes:

e Auditoria y Controles internos
e Calidad del servicio ofrecido

e Medio ambiente
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e Seguridad Industrial en todas las areas (marineria, hotel, salones de eventos,
cocinas, personal de mantenimiento).

e Departamento de Marketing

e Recursos Humanos

¢ Planificacién y Procesos

e Finanzasy Costeo

e Crédito y Cobranzas

e Proyectos

4.2.3. Ventas

El ingreso clave que percibe Puerto Lucia Yacht Club es originado por el pago de la
membresia en calidad de socio (temporal o permanente) y la mensualidad de mantenimiento
que paga su membresia para poder tener los beneficios y prestaciones que ofrece el club a
los socios. Actualmente existen 600 socios en el Yacht Club, la forma en que la organizacion
incremente el nimero de socios es a través socios potenciales que sean referidos por los
miembros actuales. Esto responde al criterio de exclusividad que ha caracterizado a la
empresa desde su origen. Dentro de esta membresia, los servicios adicionales como la
operatividad del club necesitan, servicios de restaurante, fiestas privadas, hospedaje, etc.

sin embargo los ingresos que se reportan dentro de la organizacién tienen un flujo variable.

4.2.3.1. Sitio web de Puerto Lucia Yacht Club

Como muestra el grafico el sitio web es de corte informativo, lo que esta en
consonancia con el modelo de negocio de Puerto Lucia Yacht Club, por otro lado, la pagina
no esta estructurada directamente para la venta debido a que su contenido esta
desactualizado. Adicionalmente, no muestra secciones claras o0 que resalten esos

beneficios que ayudarian al usuario al momento de tomar una decision.
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4.37 Home sitio web Puerto Lucia Yacht Club (2018)

4.2.3.2. Redes sociales

Puerto Lucia en la actualidad, tiene presencia en redes sociales como Facebook, que es
app en la que tienen mayor interaccion con 2700 seguidores aproximadamente a diciembre
del 2018. Le sigue Instagram con 1058 followers y por ultimo Twitter con 741. El estilo de
comunicaciéon en Facebook es mas completo, porque emplea el estilo promocional,
relaciones publicas, informativas e institucionales; Instagram es una red mas visual, por lo
que se utilizan mas flyers promocionales y fotografias de las instalaciones, y en el caso de
Twitter, por lo general cada tweet viene con un enlace para Mailchimp para reservas y

servicios.

4.2.3.3. Busqueda Organica

En lo que respecta a busqueda organica, al usar las palabras “Puerto Lucia” los resultados
gue aparecen en sitios web como Google son favorables a pesar de no manejar una
estrategia SEO. Esto se debe en parte a la optimizacion de busqueda realizada por paginas
como Booking y Airbnb, como sitios de reserva para hospedaje a nivel global y en el que
Puerto Lucia, por ser un complejo turistico de clase A, se posiciona de excelente manera
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GO g\e puerto lucia L Q

Puerto Lucia Yacht Club, Salinas — Precios actualizados 2018

v booking.com/ ¥

Resel de 660 000 hoteles.. Precios dptimos. Pague en el hotel. Mejor precio garaniizado. Lee
opiniones les. Sin cargos de gesiion. Cancelacion graiuita. Hablamos tu idioma

Airbnb Puerto Lucia Yacht Club, Ecuador - airbnb.com
es airbnb_com/ «
5C Airbnb en Cualquier Lugar. Reserva Online con Confirmacion Instanténeal +5.3 Millones de
wisos con Validacion. En 191 Paises en el Mundo. Elige Casa o Habitacion

Puerto Lucia Yatch Club — | Salinas — Ecuador
https:/ipuertolucia.com.ec/ v
Club néutico privado, con un puerte deportivo de 120 atragues, energia ... Puerto Lucia es un
desarrollo multiproposito ubicado en la Peninsula de Santa Elena,
ste esta pagina el 27/12/18

4.48 Resultado de la basqueda en Google

4.3. Descripcion demanda potencial

El mercado meta de Puerto Lucia corresponde al estrato social Ay B de la ciudad de
Guayaquil que corresponde al 13% del total de la poblacion, que para el caso resultaria en
347.334 personas (INEC, 2018). Segun la investigacion de mercado realizada en capitulo
2, dentro de las caracteristicas psicogréficas y socioecondémicas de este segmento de
personas, se pueden mencionar que el rango de edades mayormente se encuneta entre 30
a 40 aflos y que el género que predomina es el masculino, segun los resultados de la
investigacion se puede notar que la demanda potencial esta caracterizada por que navega
en internet entre las 16h00 y 20h00 invirtiendo un periodo de tiempo de 2 horas a 5 horas
haciendo uso mayormente de facebook e instagram. Estas caracteristicas son atribuidas a
los encuestados que dijeron no tener conocimiento del club, se encuentran interesados por

formar parte de él.

Por otra parte, referente a los socios potenciales les gusta realizar actividades
recreativas en su tiempo libre, estar o pertenecer a clubes de alto nivel y sentido de
exclusividad; adicionalmente, deben ser personas de una muy buena posicion economica,
puesto que es necesario que se encuentre en las condiciones Optimas y adecuadas para

financiar la membresia requerida por el club.
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4.3.1. Volumen de ventas
Basado dentro de una perspectiva estrictamente comercial esto no aplicaria para el

caso de Puerto Lucia Yatch Club, ya que no se realiza una actividad vendedora per sé. Este
lugar se caracteriza por ser un sitio exclusivo y su estrategia no requiere de ingresos por
“volumen” sino mas bien, por los valores monetarios pagados por los socios. Adicional a
esto, los nuevos socios solo pueden serlo por referencia de uno antiguo, y los invitados que
se hospedan, solo pueden hacerlo bajo el mismo esquema. Actualmente, el volumen de

ingresos bajo este concepto asciende a los $1.600.000 ddlares aproximadamente.
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Tabla 4.20 Ingresos por membresia Puerto Lucia Yacht Club

DETALLE Cantidad INGRESOS
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic
Membresia
Temporal 385
Membresia
Indefinida 245
Traspaso
Dominio 70
Total 700
Pago
mantenimiento | $199,00 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300 | $139.300

Elaborado por: Los autores
Fuente: Tomado del departamento de ventas de Puerto Lucia Yacht Club

Respecto a la membresia de Puerto Lucia Yacht Club se clasifica en tres tipos: a) la membresia temporal: que incluye

servicios y beneficios dentro de un periodo de 5 afios, b) membresia indefinida: los servicios y prestaciones que presta el club

de forma indefinida hasta la muerte del titular. Los beneficiarios solidarios de esta membresia solo incluyen a cényuges, a

hijos hasta los 18 afios e hijas hasta los 30 mientras continGen solteras; y c) Titulo de membresia: que incluye los beneficios

de la anterior, pero con la posibilidad de poder traspasar el titulo de socio a herederos directos o a quien el miembro considere

conveniente. En cuanto a los precios de cada membresia, los valores son los siguientes:

40




Tabla 4.21 Tipos de membresia Puerto Lucia Yacht Club

Tipos de membresia Valor Cuota admision Adelanto Cuota mantenimiento
Membresia de Uso temporal $5.000,00 $350,00 $398,00 $199,00
Membresia de Uso indefinido $10.000,00 $350,00 $398,00 $199,00
Titulo de Membresia $21.000,00 $350,00 $398,00 $199,00

Elaborado por: Los autores
Fuente: Tomado del departamento de ventas de Puerto Lucia Yacht Club

Respecto al presupuesto de ingresos proyectado dentro de la actividad, se prevé
incrementar la membresia en un 5% lo que reportara crecimiento al monto recaudado por
este concepto, e indirectamente, aumentar los valores recaudados por los servicios
prestados en sus instalaciones. En cuanto a numeros, este crecimiento planificado

reportaria 35 nuevos socios e ingresos aproximados a los $400.000 dolares.

Tabla 4.22 Plan ingresos Puerto Lucia Yacht Club 2019

Ingreso x Ingreso X
) Ingreso x Ingresos X
DETALLE Cantidad o cuota cuota TOTAL
Dominio L adelanto
admision mensual
Membresia Temporal 1 $5.000,00 $350,00 $398,00 $2.388,00 $8.136,00
Membresia
Indefinida 1 $10.000,00 $350,00 $398,00 $2.388,00 $13.136,00
Titulo Membresia 1 $21.000,00 $350,00 $398,00 $2.388,00 $24.136,00
SUMAN 3 $36.000,00 $1.050,00 $1.194,00 $7.164,00  $45.408,00

Elaborado por: Los autores
Fuente: Tomado del departamento de ventas de Puerto Lucia Yacht Club

4.3.2. Temporalidad y ciclos de venta
La temporalidad en funcion de los ingresos es similar al ciclo turistico de la regiéon

Costa que se da en la ciudad de Guayaquil, puesto que, por los feriados existentes, los
socios (y sus invitados) se trasladan a vacacionar en las instalaciones del club, lo que

genera ingresos operativos para la organizacion

4.3.3. Demanda digital
Se tom6 como referencia los resultados obtenidos a través de las encuestas

realizadas. En el andlisis se pudo comprobar que, tanto los socios del club como los posibles
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clientes (referidos potenciales nuevos socios) hacen uso mayoritario de las principales redes
sociales, (Facebook, Instagram y Twitter) sin tomar en cuenta el medio de correo
electrénico, que es poco usado por los encuestados. Por otra parte, los horarios mas
frecuentes es la hora que coinciden con la finalizacion del ciclo laboral (16h00 a 20h00) y
un tiempo estimado de 2 a 5 horas, usando en su mayoria como herramienta de conexion

el smartphone.

Este resultado es de gran utilidad, ya que permite justificar y dar validez a una
propuesta de estrategia basica en redes, situacion que en afios anteriores no se aprovecho

debido a la ausencia de trabajo en este aspecto, ni objetivos trazados.

4.3.4. Oportunidades etectadas en el mercado
La marca Puerto Lucia Yacht Club tiene una posicién favorable y relevante dentro de

la percepcion de sus socios y prestigio elevado dentro del mercado; sin embargo, la
actividad minima en lo referente a la web ha causado que el reconocimiento en el mercado
digital sea bajo, dado por no utilizar de forma efectiva estas importantes herramientas. La
oportunidad esta en que la navegacién en medios digitales es un entorno natural para los

socios y prospectos de socios del Yacht club.

4.4. Analisis de la competencia

Para el analisis de este proyecto se ha considerado como competidor directo de
Puerto Lucia a Salinas Yacht Club. Sin embargo, hay otros competidores que ofrecen
productos y servicios sustitutos al de Puerto Lucia como lo es el Salinas Golf y Tenis.

Tabla 4.23 Caracteristicas relevantes de la competencia

Salinas Yacht Club Salinas Golf y Tenis

. 78 afios 45 afios
Afo en el mercado

Personas con estrato socioecondmico Personas con estrato socioeconémico

Target ]
alto medio alto y alto.
Ubicacién geogréfica Provincia de Santa Elena Provincia de Santa Elena
Cobertura Guayaquil Guayaquil
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Restaurantes, bares, canchas
sintéticas, salones de eventos,
Cartera de Servicios canchas de tenis, canchas de squash,

piscinas, gimnasio, juegos infantiles.

Restaurantes, bares, canchas
sintéticas, campo de golf, canchas de
tenis, canchas de squash, canchas de

Beach Tenis, piscinas, gimnasio,

juegos infantiles
Membresia: $3000.00
Mensualidad: $80
Pagina web, buscadores, redes

Marina (instalaciones)
Membresia: $5000.00
Mensualidad: $150

Pagina web, buscadores, redes

Rango de precios

Marketing Digital

sociales. sociales.

Elaborado por: Los autores
Fuente: Tomado de pagina oficial de Salinas Yacht Club y de Salinas Golf y Tenis Club

Respecto a las ventajas o desventajas detectadas entre la comparacion competitiva
de las 3 instituciones. Salinas Yacht Club es la que mejor maneja el contenido digital, pero
el producto servicio que ofrece solo se limita el tema del club nautico y sus instalaciones. El
Salinas Golf y Tenis, solo se enmarca en la promocién de los deportes que caracterizan su

nombre; en lo digital, se encuentran muy desactualizados.

En este comparativo, la ventaja que posee Puerto Lucia Yacht Club sobre su
competencia se encuentra en la oferta extendida de instalaciones que incluyen a la marina,

al club, al hotel, y a la oferta inmobiliaria reciente dentro del complejo.

Tabla 4.24 Comparativo ventajas/desventajas

Ventajas / Desventajas

Institucion . o _
Mark. Digital Producto/Servicio Costo Miembros
Contenido actualizado,

) ) Enfoque en deportes

Salinas Yacht Club RSE, campaiias internas » n/a. 2000
) acuéticos
socios
] ) ] ) Club deportivo promocion Mas
Salinas Golfy Tenis  Contenido desactualizado ) o n/a.
golf y tenis econoémico

Instalaciones servicios

Puerto Lucia Yacht Club Contenido desactualizado diversos, hotel e Mas alto 700

inmobiliario

Elaborado por: Los autores
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4.5. Plan Marketing Estratégico

El siguiente plan de marketing estratégico se cred con la finalidad de ser base de
estrategias para nuestra propuesta de Plan de Marketing Digital. El &rea de marketing dentro
de los procesos de Puerto Lucia Yacht Club es una inclusion reciente, puesto que en el
pasado la gestion relacionada a la promocién, comunicacion y mercadeo era realizada de

forma directa por la Direccion de la empresa.

Dentro de los Objetivos que delimitan la estrategia de marketing de Puerto Lucia Yacht Club,

tenemos:
Objetivo General de Plan de Marketing Estratégico

Ser el club nautico de mayor reconocimiento de Santa Elena, gracias a la diversa
infraestructura multipropésito que Puerto Lucia pone a disposicion de sus socios, por los
servicios y negocios que ofrece para el disfrute de la vida marina y el aporte al turismo

nacional.
Objetivos especificos.

e Mejorar el nivel de satisfaccion de los socios a través de nuevas propuestas de valor
agregado, promociones, beneficios, nuevos proyectos, etc.

e Lograr el upgrade en actuales socios temporales para que se conviertan en socios
indefinidos o en duefios de titulos de membresia

e Incrementar el nimero de socios durante el periodo 2017-2021 en un 25% respecto

a la membresia actual.

4.6. Plan de Marketing digital

Para disefiar nuestra propuesta, se necesita organizar la forma en que se van a
ejecutar nuestro plan de marketing digital tomando como base el plan estratégico
mencionado, para efectos de este desarrollo se plantean los siguientes objetivos por

alcanzar.

Objetivo General
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Incrementar el nUmero de socios y el nivel de satisfaccion e interaccion de los
actuales a través de la implementacion de estrategias digitales en el sitio web y redes

sociales de Puerto Lucia Yacht Club en el afio 2019.
Objetivos especificos

1. Actualizacion y planificacion de contenido, y reestructuracion del sitio web
www.puertolucia.com.ec para el afio 2019.

2. Optimizar el posicionamiento web y aumentar el trafico organico de Puerto Lucia
Yacht Club en el ejercicio 2019.

3. Generar una base de datos a través de una estrategia de referidos para el incremento
de la membresia en comparacion al periodo previo.

4. Afianzar nuestra relacion con los socios actuales.

Para que este proyecto sea realizable y tenga sentido en su ejecucién operativa es
necesaria la consideracion de estrategias y tacticas que permitan administrar, controlar y

evaluar el desarrollo de todos los objetivos planteados.

1. Actualizacién y planificacion de contenido, y reestructuracion del sitio web

puertolucia.com.ec para el afio 2019.

Este objetivo plantea actualizar y mejorar los contenidos que actualmente maneja
Puerto Lucia Yacht Club. Asi también, restructurar la pagina web para convertirla en un blog
participativo y crear perfiles por parte de los socios el cual permita la interaccion club-socio
para que el aspecto informativo de la marca a través de la web, permitan el conocimiento
de las noticias, eventos y contenidos que la organizacion entrega hacia sus socios y socios
potenciales.

Como consta en la siguiente tabla la primera tactica, corresponde a la calendarizaciéon
de eventos anual, que sirva para la planificacion de contenidos que se deben cargar en el
sitio web de Puerto Lucia Yatch Club, y al finalizar implementar un sitio de socios
comunitario en el cual se pueda dar la interaccion de opiniones, articulos, etc. Dentro de la
membresia para ello se debera adecuar la arquitectura del sitio web y agregar el respectivo
modulo interactivo, los requisitos de ingreso, registro, etc. adicionales y/o complementarios

a los existentes.
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Tabla 4.25 Objetivo No. 1

Actualizacion y planificacion de contenido y reestructuracion del sitio web

Obijetivo: puertolucia.com.ec para el afio 2019
Estrategia 1: Actualizacion sitio web
Técticas: 1.-Actualizacién continua de contenidos web

2.- Reestructuracion del sitio web (grafico y funcional)

Estrategia 2: Contenido comunitario
Tacticas 1.- Estructurar médulo dentro del sitio web para contenido de los socios

2.- Promover participacién activa entre los socios

Elaborado por: Los autores

Estas acciones descritas, seran implementadas de acuerdo con el siguiente cronograma,

gue se presenta a continuacion.

Tabla 4.26 Cronograma tacticas objetivo No. 1

MESES
1(2|3|4|5|6|7(8(9] 10 | 11 | 12

TACTICAS

Actualizacion continua de contenidos webs

Reestructuracion del sitio web (grafico y funcional)

Estructurar moédulo contenido socios

Promover participacion activa dentro del médulo

Elaborado por: Los autores

Las dos primeras ejecuciones no representaran valor alguno siempre y cuando se
encuentren dentro de las funciones y alcance del community manager actual, la tercera
accion en cambio se requerira de inversion para modificacion de la arquitectura web, para
gue los socios con su usuario puedan acceder al nuevo modulo, y aporten sus contenidos,

noticias, reportes, ideas de negocio, etc. con toda la membresia.

Tabla 4.27 Valores requeridos

TACTICAS VALOR

Actualizacidon continua de contenidos web

Reestructuracion del sitio web (grafico y funcional) $800,00
Promover participacion activa dentro del médulo

Estructurar médulo contenido socios $1.500,00
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Elaborado por: Los autores

Estrategia de Contenido

Las acciones de contenido para este objetivo solo corresponderan a la actualizacion
desarrollada en el aspecto grafico y visual dentro del sitio web para mejorar la experiencia
del visitante a la pagina dentro de criterios de modernidad y estética, ademas que al revisar
se encuentre con contenido de interés actualizado. Respecto a la promocion del mddulo
interno de contenido participativo de los socios (blogs comunitarios), se publicaran
contenidos en redes sociales (Facebook), organicos y promocionados para socializar la
nueva posibilidad dentro del sitio. Por medio de los reportes entregados por la plataforma y
sus indicadores se monitoreara continuamente el alcance, impacto y de esta nueva
propuesta, para sus ajustes futuros. A continuacion, se detalla un ejemplo de la estructura
del sitio web de Puerto Lucia Yacht Club restructurado, haciéndolo participativo para los

SOCios.

REGISTRATE INICIO INICIAR SESION CONTACTENOS

Viento 9.18km
Lluvia: Omm
Humedad :85%

4.59 Restructuracion de Sitio Web de Puerto Lucia
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MARINA CLUB HOTEL BIENES RAICES

Estatuto Social
Reglamentos
Comunicados

Estado de Membresia

Contactenos
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Lunes 11 Lunes - Viernes
o MARMA TU EQUIPO E INSCRIBETE <
de Febrero |f 09h00 - 14h00 AL AT A S Autoridades

o/# Natacion 73 Manualidades .73 Optimist ”" — . Directores
3 Fatbol 7 Pesca /% Fogata [

P " . y muchas
o7 Tenis J73 Futbolin octiidades s .\ el Past Comodoros

Socios Fundadores

Socios Honorarios

4 SEMANAS

4.20 Restructuracion de Sitio Web de Puerto Lucia

2. Optimizar el posicionamiento web y aumentar el trafico organico de Puerto Lucia
Yacht Club

Este objetivo tiene como finalidad de incrementar la posicion digital de Puerto Lucia
Yacht Club, en los motores de busqueda web. Actualmente el posicionamiento esta dado
de forma indirecta por canales de distribucién de hospedaje famosos como Booking.com,
pero que mas all4 de lo informativo no representan una oportunidad de ingresos por lo
cerrado de la membresia y la quita oportunidad de generar socios potenciales y referidos.
Por lo cual el desarrollo de este objetivo se dara mediante la ejecucidén de las siguientes

acciones.
Tabla 4.28 Objetivo No.2
Objetivo Optimizar posicionamiento web y trafico organico
Estrategia 1: Estrategia pago posicionamiento en motores de blsqueda
Tacticas Definir palabras claves y monitoreo continuo
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Pago presupuesto mensual y control de respuesta a través de la revisién de indicadores
QUE LA MISMA PLATAFORMA ESTABLECE(KPI'S)
Estrategia 2: Disefio de embudo de servicio
Técticas Definir productos informativos claves para publicos potenciales

Ubicarlo dentro de sitios de aterrizaje para obtencion de datos de potenciales

Elaborado por: Los autores

El cronograma de implementacion para estas acciones sera el siguiente:

Tabla 4.29 Cronograma tacticas Objetivo No.2

MESES
1/12|3(4|5|6|78|9] 10 | 11 | 12

TACTICAS

Definir palabras claves y monitoreo continuo

Pago presupuesto mensual y control de respuesta a

través de la revision de indicadores

Definir productos informativos claves para publicos

potenciales

Ubicarlos dentro de sitios de aterrizaje para obtencion de

datos de potenciales

Elaborado por: Los autores

Respecto a los valores necesarios para ejecutar estas acciones, la planificacion y el
pago para la obtencion de posicionamiento web, requeriran de un egreso mensual constante
de $360 dolares por parte de la organizacién. En el caso de disefio de productos
informativos relevantes, esta accidén corresponde a las funciones del community manager
actual, sin embargo, para el caso de las paginas de aterrizaje sera necesario incurrir en

gastos para implementar esta estrategia de paginas.

Tabla 4.30 Valores requeridos objetivo No.2

TACTICAS VALOR

Definir palabras claves y monitoreo continuo
$800,00

Definir productos informativos claves para publicos potenciales
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Ubicarlos dentro de sitios de aterrizaje para obtencion de datos de potenciales $1.200,00

Pago presupuesto mensual y control de respuesta a través de la revision de
- $4.320,00
indicadores

Elaborado por: Los autores

Estrategia de contenido

Para el caso, la estrategia de contenido estard en funcion de los contenidos
relevantes o cebos que se pudieran ejecutar para obtener como “moneda de cambio” datos
relevantes de posibles socios potenciales, tales como: correo electronico, nombre,
whatsapp, que sirva en lo posterior para generar una conversacion de valor a largo plazo, y
gue luego de los filtros respectivos y al cumplir con la calidad de ser referido, pueda ingresar

como nuevo socio dentro de la membresia de Puerto Lucia Yacht Club.

Como contenido relevante se puede crear una mini revista digital, respaldada por la marca
“Puerto Lucia” que contenga informacién de negocios, inversiones, inmobiliario, etc. que sea
contenido atrayente y de valor para que los socios potenciales se animen a una subscripcién

gratuita.
3. Generar estrategia de referidos para incremento de membresia

El mecanismo de ingreso para ser parte de la membresia de Puerto Lucia Yacht Club es
a través de la referencia de los socios actuales, debido a los criterios de exclusividad que
mantiene la organizacion. Por lo tanto, se considerd generar el levantamiento de datos de
referidos, para luego hacer una promocion direccionada a ellos. Se dara a los socios acceso
a promociones, beneficios y descuentos por dar datos de contacto claves de sus amistades,

en caso de que pasen el proceso y sean parte de la membresia

Tabla 4.31 Objetivo No.3

Objetivo Generar estrategia de referidos para incremento de membresia
Estrategia 1 Promociones de referidos entre socios
Tacticas Establecer politicas de promocion de referidos

Disefio de flyers, publicacién y promocion en redes
Estrategia 2 Obtencion de datos y promocion puntual con publico especifico (referidos)
Téacticas Establecer landing pages para inscripcion de referidos de socios

Levantamiento y ordenamiento de base de datos
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Promocioén y proceso de inscripcién referidos

Elaborado por: Los autores

El cronograma para dar ejecucion a las acciones especificas contenidas entre las dos

estrategias es el siguiente:

Tabla 4.32 Cronograma acciones Objetivo No.3

MESES
1(2|3|4|5|6|7(8|9] 10 | 11 | 12

TACTICAS

Establecer politicas de promocién de referidos

Disefio de flyers y publicacion en redes

Establecer landing pages para inscripcion de referidos

de socios

Levantamiento y ordenamiento de base de datos

Promocion y proceso de inscripcion referidos

Elaborado por: Los autores

En el caso de este objetivo y sus tacticas, el Unico valor requerido como egreso, sera
el pago mensual ($100.00) a un sitio web para la gestion de paginas de aterrizaje y embudos
de venta (ClickFunnels.com), que permiten realizar estas actividades sin necesidad de

conocimiento de programacion web.

Tabla 4.33 Valores requeridos objetivo No.3

TACTICAS VALOR

Establecer politicas de promocién de referidos
Disefio de flyers y publicacién en redes $800,00
Levantamiento y ordenamiento de base de datos

Establecer landing pages para inscripcion de referidos de socios $1.200,00

Elaborado por: Los autores
Estrategia de contenido

El flujo operativo para la obtencién de referidos, parte desde las redes sociales y
termina en el almacenamiento de base de datos para campafias especificas posteriores.
Desde las redes sociales: Facebook, Twitter e Instagram, se publicaran flyers digitales

linkeados a paginas de aterrizaje en donde a través de formularios los referidos dejaran sus
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datos. El beneficio para los socios solo sera aplicado si los referidos logran volverse

miembros de Puerto Lucia Yacht Club, y sera dado en descuentos para consumo.

o »| Landing page
Fan page

Refiere a tus amigos |
y recibe grandes BENEFICIOS!!

Para mas informacion:
Sede del club: 0990768525- 0999527889

. marketing@puertolucia.com.ec
angelita@yahoo.es

Figura 2 Flyer digital redes sociales (Pagina de Puerto Lucia Yacht Club)
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4. Afianzar nuestrarelacion con los socios actuales

La base del crecimiento de la membresia esta relacionada con el aporte que los socios
actuales puedan generar, para lo cual se desarrollardn actividades comunicativas y
promocionales para ellos. Beneficios como: descuentos en establecimientos aliados,
actividades gratuitas para hijos o conyugues de los socios, entre otras, podran ser aplicados
con esta finalidad.

Tabla 4.34 Objetivo No.4

Objetivo Afianzar nuestra relacion con los socios
Estrategia 1 Planificacion de promociones y actualizacion de base de socios
Téacticas Definir politicas de promocion para socios

Cronograma anual de promociones

Formularios de actualizacion de datos
Estrategia 2 Produccion contenido y promocion en redes sociales
Téacticas Levantamiento y produccién de contenido audiovisual

Disefio de flyers y pauta en redes

Elaborado por: Los autores

Toda la planificacion de la actividad se desarrollara en los dos primeros meses del
cronograma, las acciones se ejecutaran de acuerdo con criterios de temporada en los

siguientes meses.

Tabla 4.35 Cronograma actividades Objetivo No.4

TACTICAS

Definir politicas de promocion para socios

Actualizar base de datos

Levantamiento y produccion de contenido

audiovisual

Cronograma de promociones (anual)

Disefio de flyers y publicacion en redes

Elaborado por: Los autores
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Estrategia de contenido

Kutchera, en su modelo, sugiera la integracion de los canales de comunicacion dentro
de una estrategia de marketing digital, en funcion de aquella premisa, las acciones a
desarrollar para las promociones con los socios del club se las realizaran utilizando la
sinergia de todos los canales posibles, lo que incluye boletines y comunicaciones internas,
como pauta digital de las promociones en redes sociales. Adicionalmente se entregaran
tarjetas de beneficio renovables que seran el elemento tangible para que los socios reciben

los beneficios planteados.

JOHN SMITH SANTANDER

Vence 12/05/2022

Figura 3 Tarjetas de beneficios membresia (Pagina oficial de Puerto Lucia Yacht
Club)

Inscripciones : en el dpto. de deportes Telef. 3727070 ETX. 321-327-214

Figura 4 Cursos exclusivos para hijos de socios Pagina oficial de Puerto Lucia Yacht
Club)
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Ninguna de estas acciones requiere un valor de inversion, solo la pauta programética en

redes sociales, que sera especificada en el detalle de presupuesto de Marketing.

4.7. Definicion de indicadores
Es de gran importancia establecer las herramientas de medicion para conocer los
resultados por medio de indicadores de rendimiento o KPI's (indicadores clave de

rendimiento) de cada accidn establecida.

Para tal efecto se trabajara con herramientas analiticas incluidas en las distintas
plataformas (debo especificar que plataformas), seguido de esto poder elaborar un tablero
de control a fin de que sea mas facil su analisis y cumplimiento.

4.7.1. Principales indicadores de rendimiento

Se desarrollaron los KPI's necesarios para dar un seguimiento y control adecuado al
desarrollo de los objetivos. Estos fueron definidos en base a los aspectos de medicidn
considerados claves para definir la efectividad en el cumplimiento de lo planteado

estratégicamente.

Tabla 4.36 Indicadores

OBJETIVO ESTRATEGIA INDICADORES

e No. De visitas al sitio web

e Trafico generado = No. visitas
Dar a conocer a o . ] o
paginas a fin de periodo / No. Visitas

Puerto Lucia YC al publico Actualizacion web o .
pagina inicio periodo
meta
¢ No. Subidas contenido blog por
socios
e Presupuesto SEO
e No. Visitas / Presupuesto SEO
Optimizar Estrategia SEO y e No. Suscripcion web / No. Visitantes
posicionamiento web y disefio de embudo de landing pages
tréfico organico servicio e No. De subscriptores al finalizar el

periodo / No. De subscriptores al

iniciar el periodo.

55



e No. Visitas paginas especificas sitio

web / Presupuesto SEO

e No. Referidos levantados
e No. Referidos levantados / No.
Generar estrategia Socios

) ) Promociones de
de referidos para incremento

. . No de visitas socios landing pages /
) referidos entre socios _
de membresia No. Promociones generadas

No. Alcance / Presupuesto invertido

e No. Inscritos / No. Alcance

Interaccion / Alcance publicaciones

e No. Socios actuales

] Promociones ¢ No socios potenciales / No de socios
Afianzar nuestra ] o
» i exclusivas en beneficio de actuales
relacion con los socios )
los socios ¢ No. Alcance / Presupuesto invertido

e Interaccién / Alcance publicacién

Elaborado por: Los autores

Adicionalmente, dentro de la efectividad de las publicaciones en la red social
empleada (Facebook), se emplearan los siguientes indicadores, con sus respectivas

férmulas, para medir asi el rendimiento que tienen las actividades realizadas.

Tabla 4.37 Indicadores Red Social

INDICADORES FORMULAS

) ) Numero de personas que hicieron click en un enlace / Total de
Porcentaje de Clicks ) )
usuarios que vieron el enlace

) ) NuUmero de acciones negativas de los usuarios por publicacion / Total
Comentarios negativos ) . L
de interaccion por publicacion

o Numero de acciones positivas de los usuarios por publicacién / Total
Generadores de Historias ) ] L
de interacciones por publicacion

) Numero total de seguidores al finalizar al mes / Niumero total de
Incremento de seguidores _ o
seguidores al inicio del mes

o NUmero de usuarios que visitaron el perfil al finalizar el mes / Namero
Incremento del tréfico ) o o
de usuario que visitaron el perfil al inicio del mes

Elaborado por: Los autores
Fuente: Plan de Marketing Digital para destino turistico Cuenca-Ecuador (Calle, 2017)
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4.7.2. Mecanismos de control
Los insumos de informacion para el calculo de los indicadores estaran dados por los

egresos (o inversion) realizados para el desarrollo de las tacticas, y las métricas que provea
el Power Editor de Facebook respecto a los indicadores que suministra por defecto. Todo
esto estard detallado dentro de un cuadro de mando integral que permitira ejercer el

monitoreo continuo de cada accion dentro de su cronograma y tiempos previstos.
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CAPITULO 5

5. INVERSION Y FINANCIAMIENTO

5.1. Evaluacion financiera
En el siguiente capitulo detallaremos las inversiones necesarias para poder
cuantificar el proyecto en términos monetarios, tomando como base informacion
facilitada de Puerto Lucia Yacht Club. Asi también, con el fin de poder analizar la
factibilidad del proyecto en un periodo de cinco afios se proyecta un flujo de caja,

generando los siguientes elementos;

1. Presupuesto
2. Ingresos y egresos

3. Flujo de caja

5.2. Presupuesto de Marketing digital

El presupuesto es la base de nuestro estado financiero porgue nos permitira
determinar las mejores estrategias financieras para el plan de marketing digital. En la
tabla 5.41 donde se detalla como inversion inicial del proyecto para el mes 0 un valor de
$6700 dolares americanos esto incluye el pago del dominio web, la restructuracion web,
computadora IMac, celular y la camara, para el primer mes se pagara $800 sueldo del
Community Manager. sin embargo, para el séptimo mes se consideraran otros valores
de inversiobn como para la gestién de los embudos de venta, el presupuesto SEO y la
pauta programatica que se implemente en redes sociales, el pago de posicionamiento se
realizard de forma constante durante todo el afio para garantizar asi una adecuada
visualizacion de los publicos relacionados y la generacion de trafico organico hacia la

pagina y los enlaces relacionados a las campafias mensuales.

El caso de los Landing Pages, se pagara una suscripcion mensual a un sitio web de
embudos de ventas y servicio, lo que facilitara la operacion y disminuira costos, ya que
evita el pago de un profesional informatico para tales fines. La pauta programatica de
Facebook tendra un monto mensual de $350 dolares, que seré destinados en funcion de

los objetivos comunicativos y de mercadeo del mes.
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Tabla 5.38 Presupuesto Marketing Digital

TOTAL
DETALLE MESES
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Pago Dominio $19 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $19
Arquitectura web
para sitio blog socios  $1,200 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $1,200
Internet Mensual $0 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $150 $1,800
Planificacién SEO $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $360 $360 $360 $360 $360 $360 $2,160
Landing Pages
(ClickFunnels.com) $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $100 $100 $100 $100 $100 $100 $600
Pauta programatica
Facebook $0 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $350 $4,200
Programa
Gamification
(Fidelizacion) $0 $159 $159 $159 $159 $159 $159 $159 $159 $159 $159 $159 $159  $1,908
Implementacion
Grafica promos
(tarjetas socios,
flyers) $0 $0 $0 $0 $0 $4,600 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $4,600
Némina Community
Manager $0 $800 $800 $800 $800 $800 $800 $800 $800 $800 $800 $800 $800  $9,600
Nomina Asistente $0 $420 $420 $420 $420 $420 $420 $420 $420 $420 $420 $420 $420  $5,040
Computador Imac
Doble Nucleo $3,600 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $3,600
Laptop $1,000 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0  $1,000
Celular $250 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $250
Plan Celular $0 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $45 $540
Céamara Reflex
Nikon/Canon $650 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 $650
TOTAL MENSUAL $6,700 $1,459 $1,459 $1,459 $1,459 $6,059 $1,459 $1919 $1,919 $1919 $1919 $1,919 $1,919 $37,167

Elaborado por: Los autores
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Definida la estructura de inversién del proyecto con un valor de $37.167 ddélares
americanos se proceden a buscar las fuentes de financiamiento. En nuestro caso se ha
considerado que, para el cumplimiento y desarrollo de las actividades, el dinero requerido
sera desembolsado de forma directa por el Departamento Financiero, previa solicitud y
autorizacion del Gerente de General de Puerto Lucia Yacht Club debido a que ha
mostrado una aceptacion y disposicion de invertir el 100%, demostrando que el club si

cumple con la solvencia adecuada para su realizacion.

5.3. Flujo de Caja proyectado
El flujo de caja permitira observar los ingresos y/o egresos netos que tiene Puerto
Lucia Yacht Club durante los afios de operacion del mercado, este flujo de caja se lo

realizo con proyeccién a 5 afos.

Por medio del desempefio de los objetivos del proyecto se prevé alcanzar dentro
del primer afio un incremento del 3% de socios nuevos dentro de las instalaciones de
Puerto Lucia Yacht Club y en los afios posteriores un incremento paulatino en deferencia

al afio pasado el cual no tuvo ingresos por membresias a nuevos socios.

5.3.1. Demanda

La demanda que se debe tomar en consideracion para la realizacion de este
proyecto es del 3% de ingresos por membresia representada en 10 nuevos socios el
primer afio, en los afios posteriores se dara un incremento 22 de nuevos Socios

paulatinamente en relacién con el primer afio.

Tabla 5.392 Demanda anual

Anos Nuevos Socios

2019 10
2020 11
2021 14
2022 17
2023 22
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5.3.2. Ingresos

Los ingresos que adquiere Puerto Lucia Yacht Club provienen exclusivamente
del valor que los socios que cancelan mensualmente por las membresias, A
continuacion, se detallan las membresias y los ingresos proyectados cada afio con el
incremento de un socio por afo. Al final de esta seccion se detalla la tabla de ingresos

por cada afio con su respectivo incremento de socios.

5.3.2.1. Membresia temporal

Con una duracién de 5 afios y el valor para esta membresia es de $5000 délares
la cual sera financiada de la siguiente manera: financiamiento de la membresia a 36
meses plazo con un valor de $ 138.90 la amortizacion del valor de membresia a 12 meses
con un valor de 1666.67, también tiene una cuota por el ingreso de admision con un
valor de $ 350.00, el ingreso por cuota inicial con un valor de $ 398.00 y el ingreso por
alicuota mensual hasta la finalizacibn de la membresia por un valor de $199.00

membresia temporal.

Tabla 5.403 Ingresos por membresia temporal

Membresia temporal (5 afios)

Ingreso x Cuotas de Amortizaci Ingreso x Ingresos x Ingreso x
DETALLE Cant M9TESOX 1 nbresia ! 9 9 cuota
Dominio on cuota adm adelanto
a plazo mensual
Membresia 1  $5,000.00 $138.90 $1,666.67 $350.00 $398.00 $199.00
SUMAN 1  $5,000.00 $138.90 $1,666.67 $350.00 $398.00 $199.00

Elaborado por: Los autores

5.3.2.2. Membresia por uso indefinido:
El valor es de $ 10.000 ddlares, no cuenta con una cantidad de afios estipulada y
la politica de la membresia no le permite al socio el derecho al voto para elegir una nueva

directiva, el ingresos y financiamiento se detallara a continuacion:

Financiamiento de la membresia a 48 meses plazo con un valor de $ 208.33 el
valor por la amortizacion a 12 meses es de $ 2500.00 la cuota por ingreso de admisién
es de $ 350.00 la cuota de ingreso por adelanto es de $ 398.00 finalizando con la cuota

de mantenimiento de la membresia es de $ 199.00.
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Tabla 5.414 Ingresos por membresia indefinida

Membresia indefinida

Ingreso X Cuotas de Amortizaci Ingreso x  Ingresos x Ingreso x
DETALLE Cant 9 . menbresia , 9 g cuota
Dominio 6n cuota adm adelanto
a plazo mensual
Membresia 1 $10,000.00 $208.33  $2,500.00 $350.00 $398.00 $199.00
SUMAN 1 $10,000.00 $208.33  $4,200.00 $350.00 $398.00 $199.00

Elaborado por: Los autores

5.3.2.3. Titulo de membresia:

El Titulo de la membresia tiene un valor de $ 21.000 la cual puede ser transferida
a gusto del socio y con derecho al voto en las asambleas de la directiva el financiamiento

de la membresia es el siguiente:

Esta financiada a 60 meses plazos con cuotas de $ 350.00 ddlares, la
amortizacion a 12 meses es de $ 4200.00 la cuota por admision con un valor de $ 350.00
el valor por la cuota por adelanto es de $ 398.00 culminando por cuota de la alicuota
mensual que tiene un valor de $ 199.00

Tabla 5.425 Ingresos por titulo de la membresia

Titulo de membresia

Ingreso x Cuotas de Amortizaci Ingreso x  Ingresos x Ingreso x
DETALLE Cant 9 . menbresia p 9 g cuota
Dominio on cuota adm adelanto
a plazo mensual
Membresia 1 $10,000.00 $350.00  $4,200.00 $350.00 $398.00 $199.00
SUMAN 1 $10,000.00 $350.00  $4,200.00 $350.00 $398.00 $199.00

Elaborado por: Los autores
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Tabla 5.436 Total de ingresos por titulo de la membresia

ANO 1
Ingreso x Cuotas de Ingreso x = Ingresos x '”(E:JL‘?;Z "
DETALLE Cant g o menbresia Amortizacion g g TOTAL
Dominio cuota adm  adelanto mensual
a plazo .
(Alicuota)
Membresia Temporal (5 afios), por # de socios 3 $15,000.00 $138.89 $5,000.00  $1,050.00 $1,194.00 $7,164.00 $14,408.00
Membresia Indefinida por # de socios 6 $60,000.00 $208.33  $15,000.00 $2,100.00  $2,388.00  $14,328.00 $33,816.00
Titulo Membresia por # de socios 1 $21,000.00 $350.00 $4,200.00 $350.00 $398.00 $2,388.00  $7,336.00
SUMAN 10  $96,000.00 $24,200.00  $3,500.00  $3,980.00  $23,880.00 $55,560.00
ANO 2
Ingr Cuotas de Ingr Ingr Ingrejo '
DETALLE Cant UreS0 X enbresia Amortizacign " oo X INQresosx - cuota TOTAL
Dominio cuota adm  adelanto mensual
a plazo .
(Alicuota)
Membresia Temporal (5 afios), por # de socios 3 $0.00 $138.89 $5,000.00  $1,050.00  $1,194.00  $7,164.00 $14,408.00
Membresia Indefinida por # de socios 7 $0.00 $208.33  $17,500.00 $2,450.00  $2,786.00  $16,716.00 $39,452.00
Titulo Membresia por # de socios 1 $0.00 $350.00 $4,200.00 $350.00 $398.00 $2,388.00  $7,336.00
SUMAN 11 $0.00 $26,700.00  $3,850.00  $4,378.00  $26,268.00 $61,196.00
ANO 3
Ingreso x Cuotas de Ingreso x = Ingresos x IHSLZTZ '
DETALLE Cant g o menbresia Amortizacion g g TOTAL
Dominio cuota adm  adelanto mensual
a plazo .
(Alicuota)
Membresia Temporal (5 afios), por # de socios 4 $0.00 $138.89 $6,666.67  $1,400.00  $1,592.00 $9,552.00 $19,210.67
Membresia Indefinida por # de socios 8 $0.00 $208.33  $20,000.00 $2,800.00  $3,184.00  $19,104.00 $45,088.00
Titulo Membresia por # de socios 2 $0.00 $350.00 $8,400.00 $700.00 $796.00 $4,776.00 $14,672.00
SUMAN 14 $0.00 $35,066.67  $4,900.00  $5,5572.00  $33,432.00 $78,970.67
ANO 4
Ingreso x Cuotas de Ingreso x  Ingresos x |”g$jZ "
DETALLE Cant g o menbresia Amortizacion 9 g TOTAL
Dominio cuota adm  adelanto mensual
a plazo .
(Alicuota)
Membresia Temporal (5 afios), por # de socios 5 $0.00 $138.89 $8,333.33  $1,750.00 $1,990.00  $11,940.00 $24,013.33
Membresia Indefinida por # de socios 9 $0.00 $208.33  $22,500.00  $3,150.00  $3,582.00  $21,492.00 $50,724.00
Titulo Membresia por # de socios 3 $0.00 $350.00  $12,600.00 $1,050.00  $1,194.00 $7,164.00 $22,008.00
SUMAN 17 $0.00 $43,433.33  $5,950.00  $6,766.00  $40,596.00 $96,745.33
ANO 5
Ingreso x Cuotas de Ingreso x  Ingr X Ingrejox
DETALLE Cant g e_so_ menbresia Amortizacion O c> gresos cuota TOTAL
Dominio cuota adm  adelanto mensual
a plazo )
(Alicuota)
Membresia Temporal (5 afios), por # de socios 7 $0.00 $138.89  $11,666.67  $2,450.00  $2,786.00  $16,716.00 $33,618.67
Membresfa Indefinida por # de socios 11 $0.00 $208.33  $27,500.00  $3,850.00  $4,378.00  $26,268.00 $61,996.00
Titulo Membresia por # de socios 4 $0.00 $350.00  $16,800.00  $1,400.00 $1,592.00 $9,552.00 $29,344.00
SUMAN 22 $0.00 $55,966.67  $7,700.00  $8,756.00  $52,536.00 $124,958.67

Elaborado por: Los autores
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5.3.3. Valores e Inversion

Respecto a los valores que constan en la tabla No. 29, estos segun su naturaleza
y clasificacion, se agruparon de la siguiente manera. Los valores por inversion
corresponden al pago del disefio web para blog de socios, y la renovacion de equipos
necesarios para la actividad; el costo fijo incluye a los valores mensuales o anuales que
deben de cancelarse para el sostenimiento de las actividades planificadas, tales como,
plan celular, pago dominio, internet mensual, landing pages, etc. El costo variable se
relaciona con los valores que pueden presentar variacion en funcién de la intensidad y
alcance de la estrategia como, por ejemplo, la pauta de Facebook; y la nébmina, describe
los valores por pago de sueldo al equipo humano encargado de la estrategia digital.

Tabla 5.447 Valores proyecto por tipo

TIPO VALORES
Inversion $6.700
Costo fijo $4.867

Costo Variable $10.960
Némina $14.640
TOTAL $37.167

Elaborado por: Los autores

5.3.4. Costos Fijos
Los costos fijos se presentardan mensualmente y estan representados por el

pago de luz, agua teléfono, internet y tv por cable que ascienden a los $7000 délares

anuales los cual se puede divisar en la siguiente tabla.

Tabla 5.458 Costos Fijos

COSTOS FIJOS MENSUAL ANNUAL

Agua $ 240.83|$ 2,890.00
Luz $ 210.00 | $ 2,520.00
Telefono $ 29.17 | $ 350.00
Internet $ 58.33| % 700.00
Tv por cable $ 45.00 | $ 540.00
SUMAN $ 583.00 | $ 7,000.00

Elaborado por: Los autores
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5.3.5. Depreciacion

Respecto a la inversion del equipo, se debe considerar la extension de su vida util
contable para tomar en lo posterior decisiones referentes a la adquisicion, reemplazo o
mantenimiento de las herramientas tecnoldgicas de trabajo. Todos los items tienen una

vida til de 3 afios con una depreciacién anual del 33.33%.

Tabla 5.469 Depreciacion anual equipos

V.
ITEM Valor  Vida ANOS Desecho
Inicial util
2 3 4 5

Computador Imac $3.600 3 $1.200,00 $1.200,00 $1.200,00 $0,00 $0,00 $0,00
Laptop $1.000 3 $333,33  $333,33  $333,33 $0,00 $0,00 $0,00

Celular $250 3 $83,33 $83,33 $83,33 $0,00 $0,00 $0,00

Céamara Reflex Nikon/Canon $650 3 $216,67  $216,67 $216,67 $0,00 $0,00 $0,00

TOTAL $5.500,00 $1.833,33 $1.833,33 $1.833,33 $0,00 $0,00  $0,00

Elaborado por: Los autores

5.3.6. Capital de trabajo
El capital de trabajo se calcul6 obteniendo el Capital Operativo (CAO), resultante
de la suma de los Gastos fijos, Variables y Nomina; dividido para 360 dias y multiplicado

para el ciclo de efectivo que, para el caso del ejercicio supera el mes, es decir, 37 dias.

Tabla 5.470 Ciclo Efectivo / Capital Trabajo

CICLO DE EFECTIVO

DIAS DE APROVISIONAMIENTO 0

DIAS DE PRODUCC 2

DIAS DE VENTA Y COBRO 30

DIAS DE PAGO 5

TOTAL CICLO EFECTIVO 37

0 1 2 3 4 5
Gastos fijos afio 1 $4.867,00 $4.867,00 $4.867,00 $4.867,00 $4.867,00
Némina $14.640,00 $14.932,80 $15.231,46 $15.536,09 $15.846,81
Costo $10.960,00 $10.960,00 $10.960,00 $10.960,00 $10.960,00
Gastos Venta $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00

CAO $30.467,00 $30.759,80 $31.058,46 $31.363,09 $31.673,81
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CAPITAL DE TRABAJO $3.131,33  $3.161,42 $3.192,12 $3.223,43 $3.255,36

INCREMENTO CT $3.131,33 $30,09 $30,70 $31,31 $31,94

Elaborado por: Los autores

5.4. Calculo del flujo de caja
Para calcular la tasa de descuento del proyecto se utilizara el conocido modelo de
bienes de capital y el costo de los recursos propios (CAPM), la misma que sera la tasa

minima atractiva de retorno (TMAR) de la empresa.

La tasa de costo de capital a ser considerada en el flujo de caja es calculada de la

siguiente manera:

Re=Rf + B (Rm — Rf) + Rp

Donde:
Re: tasa de costo de capital
Rf: tasa libre de riesgo
Rm: retorno del mercado
B: riesgo sisteméatico de las actividades propias de la empresa
(Rm-Rf): prima por riesgo
Rp: riesgo pais

Tabla 5.481 Tasa de descuento del proyecto

Rf 7.65%
Rm 7.50%
Beta 17%
Rp 7.25%
Re 14.87%

Elaborado por: Los autores

Finalmente, la tasa que evaluara el proyecto es del 14.87% el cual servira para

desarrollar el VAN.

66



Tabla 5.492 Flujo de Caja

ANOS

1 2 3 4 5
SOCIOS NUEVOS 10 11 14 17 22
INGRESOS POR VENTAS $55,560.00 $61,196.00 $78,970.67 $96,745.33  $124,958.67
Ingresos Valor Entrada (cuotas amort.) por # de
socios $24,200.00 $26,700.00 $35,066.67 $43,433.33 $55,966.67
Ingreso x cuota Adm inicial por # de socios $3,500.00 $3,850.00 $4,900.00 $5,950.00 $7,700.00
Ingresos por Adelanto por # de socios $3,980.00 $4,378.00 $5,572.00 $6,766.00 $8,756.00
Ingresos por Cuota por # de socios $23,880.00 $26,268.00  $33,432.00  $40,596.00 $52,536.00
GASTOS FIJOS RELACIONADOS A MKT $30,676.00 $30,676.00 $30,676.00 $30,676.00  $30,676.00
SE\EEOLSBSERVICIOS BASICOS Y GENERALES $7,000.00 $7,700.00 $9,800.00 $11,900.00 $15,400.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS DEL CLUB
RELACIONADOS AL PROYECTO $4,320.00 $4,752.00 $6,048.00 $7,334.00 $9,504.00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y
PARTICIPACION TRABAJADORES $13,564.00 $18,068.00 $32,446.67 $46,835.33 $69,378.67
15% PARTICIPACION A TRABAJADORES $2,034.60 $2,710.20 $4,867.00 $7,025.30 $10,406.80
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA $11,529.40 $15,357.80 $27,579.67 $39,810.03 $58,971.87
25% IMPUESTO A LA RENTA $2,882.35 $3,839.45 $6,894.92 $9,952.51 $14,742.97
UTILIDAD NETA $8,647.05 $11,518.35 $20,684.75 $29,857.53 $44,228.90
DEPRECIACION -$1,833.33 -$1,833.33  -$1,833.33 $0.00 $0.00
Computador Imac Doble Nucleo -$1,200.00 -$1,200.00 -$1,200.00 $0.00 $0.00
Laptop -$333.33 -$333.33 -$333.33 $0.00 $0.00
Celular -$83.33 -$83.33 -$83.33 $0.00 $0.00
Cémara Reflex Nikon/Canon -$216.67 -$216.67 -$216.67 $0.00 $0.00
INVERSION -$6,700.00
Arquitectura web para sitio blog socios -$1,200.00
Computador Imac Doble Nucleo -$3,600.00
Laptop -$1,000.00
Celular -$250.00
Camara Reflex Nikon/Canon -$650.00
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CAPITAL DE TRABAJO -$30,676.00

Gastos fijos afio 1 -$5,076.00
Némina -$14,640.00
Costo -$10,960.00
Gastos Venta $0.00
VALOR DE DESECHO $0.00
FLUJO DE CAJA -$37,376.00 $6,813.72 $9,685.02 $18,851.42 $29,857.53 $44,228.90
| VAN | $27,586.32 | TIR | 34% |

Elaborado por: Los autores

Luego de obtener el flujo de caja, se procedi6 al calculo de los indicadores TIR y VAN, para determinar la rentabilidad
del proyecto dentro de un horizonte de 5 afios, en funcion de lo invertido y de los ingresos reportados. El Valor Actual Neto
(VAN) del proyecto es de $$27,586.32 ddlares americanos, que al ser mayor que $0,00 cumple con el criterio de factibilidad
del indicador, con respecto a la Tasa Interna de Retorno (TIR) el indicador muestra una tasa del 34%, que al ser mayor que

la tasa de descuento calculada para el proyecto (14.87%) confirma lo rentable de la realizacion de la iniciativa.

Finalmente, como se ha demostrado que el proyecto econdmicamente presenta un perfil favorable para su inversion, debido

a que las herramientas de analisis aplicadas han resultado positivas en cuanto a factibilidad de ejecutar el proyecto
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CAPITULO 6

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. CONSLUSIONES

Finalmente, se puede concluir que las redes sociales contribuyen al manejo de estrategias
comunicativas integradas desde la web y medios digitales, asi también se presentan como
una oportunidad muy atractiva para dar a conocer a Puerto Lucia Yacht Club y todos los
servicios relacionados que tiene para ofrecer a sus miembros dando un efecto positivo al

publico meta.

Por otro lado, se puede establecer que la poblacion perteneciente al publico meta de Puerto
Lucio Yacht Club, presentan un alto comportamiento de interaccion y participacion en las
redes sociales previstas dentro de la estrategia (Facebook, Instagram y Twitter), e
interaccidn a través de mecanismos online, por lo cual implementar una estrategia de
posicionamiento a través de los motores de busqueda que los derive hacia la web
institucional y redes sociales es una alternativa de alto potencial dentro de la estrategia

digital a implementar.

La estrategia de crecimiento de socios de Puerto Lucia Yacht Club se caracteriza por ser
exclusiva y solo permitir que el incremento se dé mediante invitaciones de los socios
actuales con sus amistades. Por ello, para favorecer lo dicho, se generara una actividad con
los socios para obtener una base consolidada de referidos directos para posteriormente
realizar actividades de promocion focalizadas que permita realizar gestion comercial dentro

de los parametros institucionales establecidos por la organizacion.

Por otra parte, esta empresa a pesar de ser de corte exclusivo-orientada a la satisfaccion
de necesidades de un sector de posicion econOmica accesible mediante los servicios
ofertados necesita emplear diversos canales webs de informacion que permitan la
promocién y que generen beneficios adicionales a los socios actuales y potenciales. Esto
se presenta como una oportunidad para consolidar las relaciones e impacto con los clientes
gue sean propicias en el corto y mediano plazo incentivando una campafa de fidelizacion,

dado que son personas que se sienten a gusto dentro de ambientes digitales.
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6.2. RECOMENDACIONES
Como recomendacion se debe profundizar el analisis respecto a las preferencias de apps y
consumo digital de los usuarios, extender la estrategia comunicativa hacia otros canales y
plataformas como YouTube. Adicionalmente, ubicar la estrategia comunicativa dentro de
una posicion proactiva que permita identificar las tendencias de mercado y ejecutar acciones

en funcién de estas.

Promover el desarrollo de una App para los socios de Puerto Lucia Yacht Club que faciliten
las relaciones de los miembros con la institucion. Es recomendable que esta accion se
perfeccione como comunicacion directa hacia los socios verificando periodicamente el nivel

de satisfaccion de los servicios, en respuesta al comportamiento digital del publico objetivo.

Medir continuamente la estrategia de referidos para evaluar, corregir, fortalecer y
retroalimentar las acciones ejecutadas para que se vuelva un factor clave dentro de la vision

comunicativa de Puerto Lucia Yacht Club, enfocada en el crecimiento de su membresia.

Ademas, de enfocarse en estrechar las relaciones y comunicaciones con la membresia para
lograr el “upgrade” de los socios temporales y que se conviertan en el corto plazo en socios
indefinidos. Se deben considerar la extension de las alternativas de beneficios que entrega
la membresia actual, mas alla del uso de las instalaciones, descuentos o bonificaciones, asi
también buscar alternativas que entreguen valor agregado a los socios tales como
beneficios y facilidades para la obtencién de productos bancarios, descuentos con agencias
de turismo internacionales, lineas areas, servicios, etc. Y seguir empleando a las

plataformas digitales como medio para la comunicacién y obtencién de estas ventajas.
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VALIDACION

Tabla 5.503 Validacion objetivos de la investigacion

OBJETIVOS
GENERALES

OBJETIVOS
ESPECIFICOS

ANALISIS

CAPITULO

Disefiar un plan de
marketing digital para
Puerto Lucia Yacht
Club que sirva de guia
para la captacion de
nuevos socios
potenciales por

medios digitales.

las
de
digital

Conocer
preferencias
comunicacién
de los socios actuales
y potenciales de Puerto
Lucia Yacht Club

La primera actividad que realizan
en el medio digital es interaccion
en redes sociales, seguida de
mensajeria, aprendizaje y por
Ultimo correo electrénico. El
horario de mayor frecuencia es el
de 16:00 a 20:00 y de 20:00 a
00:00 con

conjunta del 80%. En promedio

una participacion

suelen pasar conectados de 2 a5
horas diarias. EI Smartphone es
el dispositivo mas utilizado para la
conectividad, facebook es el
medio por el que reciben la mayor
de

promocional. A

contenido
del

los

cantidad
pesar
de

consultados, se han enterado de

comportamiento digital

Puerto Lucia YC por referencia de
familiares o amigos en su gran

mayoria.

Capitulo 3

Reconocer los medios
digitales  preferentes
de los socios actuales
y potenciales de Puerto

Lucia Yacht Club.

Respecto a la preferencia de uso
de medios digitales. Facebook e
Instagram son las opciones
preferentes por las personas que
fueron investigadas. En lo
referente a informacion de corte
preferirian

promocional, que

Facebook fuera la red social
utilizada, y referirian informacion
de Puerto Lucia YC a sus amigos,

por esta red y por Instagram

Capitulo 3
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Definir informacién

comunicacional de

Los socios y potenciales
prefieren que la comunicacion
dirigida a ellos declare las

promociones y beneficios que

) i ) ] Capitulo 3
interés de los socios pudieran obtener, y en segunda
actuales y potenciales. |instancia, que indique los
eventos y actividades de interés
a realizar en Puerto Lucia YC
Elaborado por: Los autores
Tabla 5.514 Validacién propuesta
OBJETIVOS OBJETIVOS
_ DESARROLLO METAS
GENERALES ESPECIFICOS

Incrementar el nimero
de socios y el nivel de
satisfaccion e
interaccion de los
actuales a través de la
implementacion de
estrategias digitales en
el sitio web y redes
sociales de Puerto
Lucia Yacht Club en el
afio 2019

Actualizacion y
planificacion de
contenido, y
reestructuracion del
sitio web
puertolucia.com.ec

para el afio 2019

Los contenidos del sitio web
seran actualizados a enero 2019,
y se planificara para la subida de
contenidos en el sitio por el resto
del afio. La web sera redisefiada
en funcién de criterios de
modernidad y estética para
mejorar la experiencia del
visitante; y, se afiadira un
modulo para el desarrollo del
blog comunitario de los socios de

Puerto Lucia YC

Incremento del 100%
de visitas respecto al
2018

=/>10 socios con alta
interaccioén editorial en

blog comunitario

Optimizar el
posicionamiento web
aumentando el trafico
organico de Puerto
Lucia Yacht Club en el

ejercicio 2019

Mejorar la situacion digital de la
marca Puerto Lucia YC a través
del pago para posicionamiento
en buscadores. Se desarrollara
un producto informativo (revista
digital) para obtener, a través de
embudos, subscripciones y los
contactos que permitan generar
relaciones a largo plazo con

potenciales

Incremento del 100%
de visitas respecto al
2018

700 subscriptores a

revista digital
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Generar una base de
datos con a través de
una estrategia de
referidos para el
incremento de la
membresia en
comparacion al

periodo previo

Implementar una promocién para
los socios, en los que al referir a
amigos para que sean
considerados como futuros
miembros del club e ingresarlos,
obtendran promociones
interesantes en sus consumos

dentro de Puerto Lucia YC

Obtener una base = o

> a 400 socios

5-10% inscripcion
efectiva de referidos a

socios

Afianzar nuestra
relacion con los socios

actuales

Se desarrollaran promociones
digitales para los socios que
incluyan alianzas con empresas
para la obtencion de beneficios
para membresia, actividades
recreativas gratuitas para hijos o
conyugues de los socios,

descuentos en establecimientos.

Incremento = 0 > al
100% en indicadores
de desempefio de la
red social (Tabla No.
17) comparados con
2018

Impacto del 15-25%
de la membresia con
las promociones

ejecutadas

Elaborado por: Los autores
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ANEXOS

Anexo 1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES PARA LA EJECUCION DE LAS HERRAMIENTAS DE INVESTIGACION

ACTIVIDADES

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

24

25

26

27

28

29

30

6 7

10

11

12

Visita técnica a Puerto Lucia Yacht Club

Correcciobn de las preguntas de

encuestas, entrevistas, focus group

Reunién y entrega de encuestas a la

community manager de Puerto Lucia

Envio de link de encuestas por parte de
la community manager a los seguidores
de Facebook de Puerto Lucia Yacht
Club.

Seguimiento de encuestas

Aplicar herramienta SPSS para obtener

resultados de las encuestas

Andlisis de resultados de las encuestas

Aplicacibn de entrevista a Msc.

Sebastian Calle

Aplicacion entrevista a Msc. Ivan

Tinoco
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Aplicacién de entrevista Lic. Alessia

Cassanello

Resultados de entrevistas

Aplicacion  de  herramienta  de
observacién a Puerto Lucia Yacht Club

Resultados de la observacion

Analizar resultados de las dos
herramientas metodoldgicas

cualitativas.

Entregable de las metodologias

aplicadas a la miss Olguita.
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Anexo 2 ENTREVISTA A EXPERTOS

Yacht Club.

Guion: Entrevista para plan de marketing digital de Puerto Lucia K/ |

&y

Entrevistador: Anibal Cruz Wong Moderador: Daniela Banchon

Entrevistado: Expertos

Introduccién
Buenas tardes, estamos muy agradecidos con usted por compartirnos su tiempo y colaboracion para la

realizacion de esta entrevista. El dia de hoy buscamos tener una breve conversacion sobre el marketing digital

enfocado en la difusién y promocién de las empresas. Todo esto con el fin de recolectar informacion que nos

sirva de base para la realizacion de un exitoso plan de marketing digital en Puerto Lucia Yacht Club.

Entrevistador: Cuéntenos un poco sobre ¢qué proyectos ha realizado enfocados al marketing actualmente?

Marketing Digital

1. ¢Puede argumentar qué es y cOmo esta presente el marketing digital en la actualidad?
2. ¢Enla actualidad el marketing engloba varias areas de negocios, y cada dia hay mas casos de éxito
en lo que al marketing digital corresponde, es tan fantastica esta herramienta?

3. ¢Qué tan medible y eficaz puede ser el uso de los medios sociales?

Dirigido a empresas

4. ¢Qué tan importante es crear una marca personal y como ayudaria a la presencia en medios
digitales?

5. ¢Cree usted que el uso de los medios digitales optimiza la manera de publicitar para llegar al
consumidor?

6. ¢Hay que usar diferentes tipos de plataformas digitales para llegar a los consumidores o
especializarse en una sola? ¢ Por qué?

7. ¢Desde su perspectiva como ve a las empresas ecuatorianas en los medios digitales con respecto a
otros paises?

8. ¢Qué lineamientos y estrategias nos recomienda aplicar en nuestro proyecto?
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Entrevistador: Muchas gracias por su colaboracién, Nos servird de mucha ayuda su punto de vista. Tenga un

excelente dia.

Elaborado por: Los autores

Anexo 3 ENTREVISTA A COMUNITY MANAGER DE PUERTO LUCIA

Yacht
Club.

oo~

Guion: Entrevista para plan de marketing digital de Puerto Lucia K/ |

Entrevistador: Daniela Banchon Moderador: Anibal Cruz

Entrevistado: Comunity Manager de Puerto Lucia Yacht Club

Introduccién
Buenas tardes, nos encontramos profundamente agradecidos por dedicarnos parte de su tiempo para la

elaboracioén de esta entrevista. La conversacion abordara temas referentes a la administracion, promocion y

problemas debido a la poca afluencia de socios en Puerto Lucia Yacht Club. Con el fin de recopilar informacion

primaria para el andlisis de esta investigacién. La charla tomara aproximadamente 1 hora de su tiempo.

Entrevistador: Para comenzar hablenos un poco de usted y su experiencia profesional.

Entrevistado: Inicia a presentarse

Empresa: Constituciéon y relacién con Puerto Lucia Yacht Club

Durante el tiempo que tienes en el cargo, ¢ Cémo ha sido el flujo de socios dentro de Puerto Lucia?
Anteriormente, ¢ Puerto Lucia Yacht Club contaba con un departamento de marketing?

¢,Cudles han sido las dificultades para poder llegar a los socios usando medios digitales?

¢, Qué herramientas digitales has usado para la difusién y promocion de Puerto Lucia Yacht Club?

¢ Has efectuado pagos para publicitar Puerto Lucia Yacht Club?

o g > v N PE

En el tiempo que llevas ejerciendo este cargo ¢ Has notado algiin cambio?

Moderador: Muchas gracias por su participacion. Su ayuda nos es de gran utilidad. Tenga un excelente dia

Realizado por: Los autores
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Anexo 4 ENCUESTAS

/CAY,
PAY 0,9

70

(3?”
¢
SRR

Guion: Encuestas para plan de marketing digital de Puerto
Lucia Yacht Club.

&t

Introduccion

La presente encuesta, tiene como finalidad recolectar datos importantes para saber cual es su
preferencia como medio de comunicacion para la publicacion actividades o eventos que se realizan en
Puerto Lucia Yacht club. En virtud de lo anterior, se le agradecera de forma muy especial su
colaboracién para responder las preguntas que encontrara a continuacién. No esta demas enfatizar que

los datos que usted exponga seran de uso netamente académicos. Muchas gracias.

A. Edad: B. Género:
0 25-30 00 Masculino
0 31-35 00 Femenino
[ 36-40
0 41-45
[ <45

Seccidon General (Sefiale con un visto)

1. ¢ Cuél es la red social que usted usa con mas frecuencia? Elija una.
Facebook
(] Instagram
0 Twitter
1 YouTube
2. Ubique con los nimeros del 1 al 4 (siendo 4 muy importante, 3 importante, 2 poco importante, 1 nada
importante) ¢ qué actividades realiza usted en medios digitales?
(1 Correo electronico
Mensajeria instantdnea
01 Redes sociales
[ Investigacion y lectura
3. ¢ En qué momento del dia usted se da el tiempo para conectarse a internet? Elija una respuesta.
8:00 am / 12:00 pm
7 12:00 pm / 16:00 pm
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) 16:00 pm /20:00 pm
20:00 pm / 24:00 am
4. ¢ Qué tipo de dispositivo electronico usted utiliza con mas frecuencia para conectarse a internet? Elija
una respuesta.
0 Pc de escritorio
[l Laptop
0 Tablet
[0 Smartphone (celulares)
5. Aproximadamente, ¢cuanto tiempo pasa conectado usted a internet diario? Elija una respuesta.
00 Menos de 2h
0 2h-5h
] 5h-8h
0 8h-11h
1 Mas de 11h
6. ¢, Cual es el medio de comunicacion digital por el cual usted recibe mas publicidad? Elija una
respuesta.
01 Correo electrénico
[0 Redes sociales; Facebook, Instagram, Twitter o YouTube
0 Mensajes de texto

[0 Paginas web

Seccion Puerto Lucia Yacht Club

7. ¢, Conoce usted Puerto Lucia Yacht Club?

[ Si

[0 No
8. Si su respuesta es si, ¢ A través de qué medio usted se enterd de la existencia de Puerto Lucia Yacht
Club? en caso de ser alguna red social elija una.

1 Correo
[0 Familia/ Socio

Buscadores (Google, Yahoo, Bing, etc)
[l Revistas / Guia Turistica

llamadas telefénicas

Redes sociales: Facebook, Instagram, Twitter, YouTube.

9. ¢ Usted ha tenido la oportunidad de visitar puerto Lucia Yacht club?
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0 Si
0 No

10. En caso de que su respuesta sea afirmativa, ¢en calidad de qué?

Socio
Como amigo de un socio

Invitado

Seccién 3
11. Le gustaria ser informado de los eventos
préximos a realizarse de Puerto Lucia Yacht Club?
L Si
0 No
11. ¢ Por cudl de estos medios digitales le gustaria
a usted ser informado de puerto Lucia Yacht Club?
Elija uno.
Correo electronico
Facebook

Instagram

I I O N

Twitter
12. ¢ Por cudl de los siguientes medios digitales
recomendaria usted a un amigo, Puerto Lucia
Yacht Club?

[J Buscadores (Google, Yahoo, Bing,

etc)

[1 Correo electrénico

[l Revistas / Guia Turistica

[0 Redes sociales: Facebook

, Instagram, Twitter, 0 YouTube

Seccién 4

11. ¢ Cudl es la forma que Puerto Lucia Yacht
Club le informa a usted de las actividades que
estan préximas a realizarse?

[0 Viae-malil

[0 Telefénico

[J Material impreso

[0 Reuniones de trabajo
[0 Redes sociales

J Ninguno

12. ¢ De qué manera califica la informacion
promocionada de los eventos a realizarse, que
ofrece Puerto Lucia Yacht Club?

(1 Muy buena

[J Buena

[0 Malo

[0 Muy malo
13. ¢ Qué tipo de contenido le gustaria a usted
recibir de Puerto Lucia Yacht Club?

[1  Promociones y premios

[ Avisos de posibles eventos

(1 Convocatorias de actividades

deportivas
[l Otros
(especifique........ccoceviiiiinnnnn.n.
[0 Ninguno

14. ¢ Por cudl de estos medios digitales le
gustaria a usted ser informado de puerto lucia

yacht club? Elija uno.
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O O o

U

O

I I A

Correo electrénico
Facebook
Instagram

Twitter

15. ¢ Por cudl de los siguientes medios digitales
recomendaria usted a un amigo, Puerto lucia
Yacht Club?

Buscadores (Google, Yahoo, Bing,
etc)

Correo electrénico

Revistas / Guia Turistica

Redes sociales: Facebook

, Instagram, Twitter, o YouTube

Elaborado por: Los autores

Anexo 5 PLANTILLA DE OBSERVACION

Puerto Lucia Yacht Club.

Plantilla de observacién para plan de marketing digital de

Observador 1: Daniela Banchon Observador 2: Anibal Cruz

Objeto para observar: Puerto Lucia Yacht Club

La presente plantilla tiene como finalidad recolectar datos relevantes a partir de la actividad de observacion

tanto las instalaciones de Puerto Lucia Yacht Club, sus socios y colaboradores para saber sobres sus

gustos preferencias y necesidades importantes ademas determinar la afluencia de visitas en el club.
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Fecha de observacion

Sabado 24 noviembre

1 diciembre

Hora de observacion

10h00 - 15h (5 horas)

12h00 - 16h00 (4 horas)

Frecuencia de socios

Instalaciones usadas

por los socios

Instalaciones sin usar

Uso de parqueo de

botes

Salén de eventos

Canchas deportivas
(areas de

esparcimiento)

Playa Privada

Atencidn de personal

Hotel

Elaborado por: Los autores
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Anexo 6 Resultado de la entrevista a la Community Manager

¢En qué situacion o
estado encontré usted
el departamento de

marketing?

¢,Cuanto tiempo de
creacion tiene el
departamento de
marketing de Puerto
Lucia Yacht Club?

Cuando ingresé a trabajar a Puerto Lucia Yacht Club tenia un flujo
muy bajo de asistencia por parte de los socios al club, mi ingreso
fue un mes después que ingreso el gerente quien estaba
reactivando la afluencia de los socios y se empezé armando

campafias de descuento y promociones.

A mi llegada me informaron que hace dos afios anteriores hubo un
departamento de marketing y ese mismo afio lo sacaron, habia
una chica que se encargaba de la parte de difusiéon de Puerto
Lucia Yacht Lucia, planificacién de eventos, bodas, fiestas, entre

otros.

Cuando entre, me pasaron directamente la parte de medios
digitales como la Community Manager. Yo vengo de trabajar en
dos empresas que su forma de publicidad es totalmente diferente
como Unilever donde el marketing digital es muy fuerte ya que las
publicaciones eran de 10 a 15 veces por dia y manejaba la
comunicacion organizacional para los colaboradores. En Ecuavisa
posteaba contenido hasta 20 veces al dia, manejaba todas las

redes sociales y medios digitales para generar contenido.

En cambio, en Puerto Lucia Yacht Club es todo lo contrario de
donde provengo, al momento que ingresé a los medios digitales
me di cuenta de que la Ultima interaccion digital que hubo fue el 25
de agosto, e ingresé en septiembre se llevaba varios dias sin

generar algun tipo de contenido.

3.

¢ Usted tuvo alguna
dificultad para poder

llegar a los socios

Dificultad como tal, no pero si es totalmente diferente de donde
provengo, he cambiado la forma si, debido a que no puedo llenar a
mi socio con tanta publicidad directa cuando era nula en meses

pasados, generaria desenfoque, confusion y lo mas probable es
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usando medios gue lo que publique no tenga ninguna reaccion, por eso empecé
digitales? haciendo un post por dia y lo méximo fue de 3 veces. Lo que estoy
generando es acostumbrar a mi target que vea mi presencia digital

mas seguida.

4. ¢Cudles son las Manejo directamente 3 redes sociales facebook, instagram y
herramientas digitales  Twitter y e-mails la cual hago llegar toda mi informacion de los
que usted ha usado préximos eventos y promociones a los socios, en la red que tengo
para la difusién y mas interaccién es Facebook, donde mas pauto y posteo y recibo
promocion de Puerto respuestas inmediata del post publicado como preguntas de la
Lucia Yacht Club? marina, hacer algun tipo de reserva en el hotel y de las

promociones brindadas, en cambio instagram no hay mucha

interaccion solo likes y comentarios muy basicos como “bien”, “ya

era hora!”.

Para la creacion de mis contenidos uso ilustrator, premier y
photoshop cuando me dieron la parte digital me entregaron un
banco de fotos como artes para publicar pero, ya eran artes usados
en anteriores publicidades tuve que generar un nuevo banco de
fotos y artes para generar nuevos contenidos y ahora estamos
trabajando con una productora que se llama Minimal Studios que

nos ayudan con el contenido audiovisual.

5. ¢Usted ha efectuado Se hizo una o dos veces el pago por publicidad antes que entre a

pagos para publicitar trabajar en el club, yo preferi no pautar de esa forma ya que Puerto

Puerto Lucia Yacht Lucia cuenta con su marca personal que se ha conocido en el

Club? trascurso del tiempo y su target es organico, esto quiere decir, que
nos siguen en redes porque somos Puerto Lucia y no quiero
distorsionar esa parte, permitiendo que gente que no tiene
conexioén con el club me siga en medios digitales. Méas bien para el
afio 2019 empezaremos con una campafa publicitaria amplia,

directa y enfocada en atraer potenciales socios, no lo hacemos
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ahora debido que ya esta por terminar el afio y seria pérdida de
recursos que bien se los puede usar en otra campana.

6. ¢En el tiempo que Desde junio a septiembre no hubo mucho cambio a diferencia

usted lleva ejerciendo desde que me pusieron en este cargo se ha dado un cambio

este cargo ha notado significativo, generando nuevos contenidos que han sido de agrado

algun tipo de cambio?  de los socios, ya que hemos aplicado varias estrategias posibles
en el poco tiempo que hemos tenido hasta ahora. Todo el concepto
que estoy manejando es, que el socio se sienta a gusto volviendo
al club, se sienta parte y vea que el club se preocupa por él y su
familia brindandole el mejor servicio. Un problema que si es muy
latente en el club es que el socio no tiene un dia como tal para
festejarlo, la fiesta del socio es el mismo dia que la fiesta de fin de
afio, eso a partir del afio 2019 va a cambiar se modificara la fecha
como tal para que el socio pueda tener un dia mas de
esparcimiento y alegria entre sus familia y amigos.

Anexo 7. Resultado de la entrevista a los expertos

1. ¢Usted Puede El marketing digital parte del El marketing digital esta
argumentar que es 'y marketing estratégico, lo relacionado con la disfuncién y
como esta presente primero que se debe tomaren  promocion usando medios y
el marketing digital cuenta es la planificacion, canales conectados con Internet.
en la actualidad? mercadeo y comercializacion. La modificacion y evolucion del

En la actualidad esta en auge comportamiento del consumidor
la erad digital y se estan a nivel global, impone que las
creando nuevas tendencias de  estrategias de las empresas
mercadeo como el inbound sean cambiarse a la era digital,
en ocasiones usandolo como
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¢En la actualidad el
marketing engloba
varias areas de
negocio y cada dia
hay mas casos de
éxito en lo que al
marketing digital
corresponde, es tan
fantéstica esta

herramienta?

Para usted, ¢Qué tan
medible y eficaz
puede ser el uso de

medios digitales?

marketing, comercializacion de

mercadeo online.

El proceso de negocio y
comercializacién esta en
constante cambio, ya no es el
business to business sino mas
bien business to client son
modelos de negocio que
exigen al mercado diferenciar
al consumidor que hace uso
de redes digitales ya que el
marketing digital es el medio
de acercamiento y genera
nuevas estrategias de

mercadeo y comercializacion.

El marketing digital no se mide
en el nivel de ventas sino, mas
bien en el nivel de clientes
alcanzados por diferentes
medios digitales, es la
medicion del auge en base a
la publicidad. Esto quiere decir
gue mientras mas presencia
digital tenga la empresa mayor
es la probabilidad de la
demanda que le gusta el
producto, existen herramientas
de medicién que la misma
plataforma otorga como los
Key Performance Indicators
(KPI), redes sociales,

buscadores que permite
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canal de ventas o tan solo como

canal de comunicacion.

Fantastica es una palabra que
incluso no describe totalmente
sus cualidades. A pesar de que
aun es necesario el contacto
humano, la era digital esta aqui
y te da miles de herramientas
(gratuitas en su mayoria) que
permiten llegar a segmentos
imposibles o muy costosos de
llegar con el marketing
tradicional. Es importante
generar un plan de marketing
digital sin dejar de lado
caracteristicas del tradicional
(Marketing 4.0)

Sabemos que mas del 50% de la
poblacién mundial hace uso de
Internet, las redes sociales con
miles de millones de usuarios, la
facilidad que es el poder llegar a
posibles consumidores
efectuando un plan o estrategias
gue no generaria un costo muy
elevado direccionandolo de
manera correcta, es una de las
razones para que las empresas
se trasladen a la parte digital del

mercadeo.

Sin duda, el crecimiento del
marketing digital es inminente
porque los consumidores en

general, tienen a su alcance



¢Usted cree que es
importante crear una
marca personal y
como ayudaria a la
presencia en medios

digitales?

¢Cree usted que el
uso de los medios
digitales optimiza la
manera de publicitar
para llegar al

consumidor?

¢Hay que usar
diferentes tipos de
plataforma digitales
para llegar al

consumidor o

identificar cuanto se ha
crecido en captacion de
clientes y no en medicién de

rentabilidad.

Es el trasladar la marca
vigente actual a medios
digitales ya que la
hiperconectividad es la base
del desarrollo y
potencializacion del mercado
competitivo, sin el uso de ellas
la empresa no es reconocida
en los medios digitales y mas
del 60 % de los insumos son
digitalizables que

personalizados.

La publicidad como tal es una
herramienta de todo el
marketing integral y digital, es
el proceso secuencial, estudio
de mercado, andlisis de
dimension fisica, validacion de
procesos, productos, precio,
canales de distribucién en la
promocion digital, planeacion

de contenido y propuesta.

Es el poder analizar los
medios digitales, evidenciar la
presencia digital de la
empresa sea buena o mala
verificando el impacto en

redes sociales, buscadores,
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todas las herramientas para el

proceso de compra.

La marca personal permite
posicionarse y el uso de medios
digitales es fundamental, ya que
al ser el internet el medio donde
mayor existe blusqueda, hay que
aprovechar este medio con un

plan adecuado.

Los medios digitales, sin duda,
optimizan la captacion de
consumidores, siempre y
cuando el uso del medio digital
este soportado con una
investigacién de caracteristicas
y tendencias del mercado
objetivo de la empresa, sino

seria una pérdida de recursos.

La optimizacion de medios
digitales es muy importante, a
pesar de que una empresa
puede estar en todos los medios
existentes, pero sus mayores

esfuerzos deberian estar



especializarse en

una sola? ¢ Por qué?

¢;Desde su
perspectiva como ve
a las empresas
ecuatorianas en los
medios digitales
respecto a otros

paises?

¢ Qué lineamientos y
estrategias nos
recomienda aplicar a

nuestro proyecto?

trafico referencial que es la
asociacién con otra pagina

web, google, etc.

Estan muy limitadas ya que se
basan en el marketing digital
solo de redes sociales, se
debe verificar el alcance de
cada medio publicitario, dentro
de la audiencia meta, las
tendencias de consumo digital

son muy basicas.

Estar basados en una buena
estructura légica del plan de
marketing digital en funcion del
andlisis situacional de cémo se
esta manejando en medios
digitales, que los objetivos del
plan de marketing respondan a
las estrategias y tacticas de la
estructura légica. Que la
empresa sea mas visible
haciendo uso de los mapas de
calor que ayuden a verificar

donde estan siendo buscados
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puestos en el medio que
mayormente tiene acogida por
su mercado objetivo o posibles
consumidores. Probablemente,
estar en todos los medios

incrementara la difusion.

Hay muchisimas campafias
interesantes, pero estoy seguro
de que todas deben tener
caracteristicas del marketing
tradicional y digital para que se
transformen en referentes. El
mejor trabajo del mundo me
parece una camparfia de mucho
impacto y que gener6 mucho
contenido que hizo que esta isla
en Australia se ponga en la
mente de miles de personas y
gue tengan la disposicion de

conocerla.

La implementacion o creacion
de procesos que permitan la
medicién del nivel de
conversion, si es factible el uso
de los medios y canales
digitales, la presencia online no
sélo esta relacionada con ads
en facebook o Google. Creo que
gran parte de las empresas
estan dispuestas a volcarse al
marketing digital, aunque no a
todas les servira para

incrementar sus ventas sino



y seglin eso seguir

publicitando.

mas bien buscar la presencia

online.

Anexo 8 Resultado de la técnica de observacion

Sabado 24 noviembre Sabado 1 diciembre

Hora de observacion

Frecuencia de socios

Instalaciones usadas

por los socios

10h00 — 15h00 (5 horas)
La mafana que se visitd
Puerto Lucia Yacht Club
observamos que tiene
una escasa afluencia de
socios, contamos una
cantidad de entre 8 a 10
personas una de ella
acompafada de su

familia

La instalacion que mas
uso frecuente tiene es la
piscina ya que es muy
comoda para los socios
cuando visitan el club ya
gue cuenta con
asoladores y sillas
reclinables y la parte del
bar estd mas cercana a
ellos para hacer algun
pedido.
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12h00 — 16h00 (4 horas)
En el transcurso del
medio dia pudimos
observar que llegé una
familia de 4 personas,
tenia dos nifios de
edades entre 5y 7 afios
que se dirigieron
directamente a las areas
de esparcimiento. A las
14h36 de la tarde llego
una pareja al area de la
playa.

Este dia en particular se
puso a ver una familia
gue estaba con sus hijos,
se encontraban en el
area de esparcimiento
con juego infantiles, luego
de eso avanzaron a la
playa que esta como a 20
metros de distancia.

En el transcurso del

tiempo lleg6 una pareja a



Instalaciones sin usar

Uso de parqueo de

botes

La playa también es una
de la favorita entre los
socios debido a que no
es muy grande en
longitud y de facil acceso.
Al dirigirnos al hotel nos
percatamos que estaba
vacio, solo el personal
encargado de esta
instalacion estaba
presente. Hasta el
momento que nos
retiramos del club no se
puso ver algun socio
haciendo uso de las
instalaciones.

El muelle de Puerto Lucia
se puede ver
directamente todo tipo de
embarcaciones
estacionadas, botes,
yates, veleros, barcos,
etc. Como una
coincidencia tuvimos el
gusto de ver unos turistas
de Chile que estaban de
paso por Ecuador y
haciendo uso de la
marina y un parqueo para

su embarcacion.
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la playa haciendo uso de
los parasoles y sillas

reclinables.

El gimnasio es un lugar
gue tiene poco uso, no se
observo a nadie

usandolo.

En el muelle se pudieron
observar las mismas
embarcaciones que
estaban estacionadas de
la dltima visita que se
registro la observacion,
esto debido que algunos
de los socios dejan las
embarcaciones en el
muelle ya que cuentan
con la seguridad y
mantenimiento rutinarios,
gue a su llegada hacen
uso de las

embarcaciones.



Salon de eventos

Canchas deportivas (

areas de esparcimiento)

Playa privada

El tiempo que estuvimos
no se presencio personas
que estén haciendo uso
de este espacio tan
amplio y acogedor sin
embargo estaba
reservada para un evento

proximo a realizarse

Las canchas deportivas
se muestran aptas y en
las mejores condiciones,
se vio una pareja en la
cancha de tenis en horas

de la manana

Es una playa que cuenta
con una longitud de 200
cuenta con parasoles,
sillas y una cancha de

voleibol playero.
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A nuestra llegada nos
percatamos que el area
del salén de eventos
estaba siendo preparada
para una fiesta de una
empresay sus
colaboradores, el
personal dedicado a la
organizacién estuvo muy
enérgico y enféatico en
cada una de las
actividades que realizaba
No es muy constante de
uso de las areas
deportivas en el club
tomando en cuenta que
goza con una amplia area
designada para el
deporte.

La playa esta dentro de
las mismas instalaciones
es bastante amplia 'y
tiene un buen impacto
visual para el socio y el
guerer quedarse mas
tiempo al pie del mar
contando con todas las
comodidades ofrecidas

por el club.



Atencion del personal

Hotel

La atencion de los
colaboradores es muy
personalizada y siempre
estan dispuestos a
realizar cualquier

requerimiento del socio.

El hotel cuenta con 22
habitaciones totalmente
amobladas, con todas las
necesidades y
comodidades béasicas y
requerimientos posibles,

pero sin uso constante.
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La predisposicion de los
colaboradores para
atender todo tipo de
necesidad de los socios
esta latente en cada
momento del dia, los
tiempos de respuesta en
pedidos fueron muy
cortos en relacion con
otras.

En el tiempo que
estuvimos en Puerto
Lucia Yacht Club no
tuvimos la oportunidad de
ver algun socio haciendo
uso de las habitaciones,

solo el restaurante.



Anexo 9 Encuestas realizadas en linea

Proyecto Integrador Plan de
Marketing digital para Puerto Lucia
Yacht Club
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