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RESUMEN:

El objetivo de la investigacion es disefar estrategias aplicadas a la introduccion de
cabinas de descanso en el aeropuerto de Guayaquil que justique la colocacion de esta. El
método de investigacion empleado fue descriptivo, con un enfoque cuantitativo. Los
instrumentos de recoleccidn de informacion fue la encuesta donde permitié establecer la
percepcion del mercado para este tipo de servicio. La poblacion de estudio fueron usuarios
que utilizan el transporte aéreo con un rango etario entre 20 y 60 afios. La delimitacién
para el estudio se dio en el Aeropuerto de la ciudad de Guayaquil. Se concluy6 que la idea
de negocio es percibida de manera favorable por el publico objetivo ya que es solucién a

una problematica constante para los usuarios que utilizan el transporte aéreo.
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INTRODUCCION

Los aeropuertos a nivel mundial son lugares que albergan una gran cantidad de trafico de
personas dia a dia donde el estrés y los pocos espacios de descanso no brindan una satisfaccion y
comodidad durante los tiempos de espera, en funcion de aquello, el presente proyecto ha
identificado esta problematica y propone una solucion a esta necesidad, por lo que se desarrolla la
idea de: Sleep & Go, un servicio exclusivo de cabinas de descanso en las salas de espera de los

aeropuertos.

Sleep & Go tiene como publico objetivo especialmente a pasajeros de primera clase, clase
ejecutiva, ademas ejecutivos y gente de negocios que busca un espacio de bienestar, confort,
exclusividad, seguridad, tecnologia, donde liberar sus tensiones, trabajar o descansar mientras

esperan su proximo vuelo.

La siguiente investigacion esta compuesta por 4 capitulos que se desarrollan de la siguiente
manera: capitulo | se presenta planteamiento de problema donde se define la situacion actual y el
enfoque principal a resolver de la investigacion. En el capitulo Il se definen todos los conceptos
que aportaran a la compresion de los términos usados en la investigacion. En el capitulo 11l
presenta la herramienta de recoleccién de datos utilizada en la investigacion, la cual permitid
conocer la percepcion del grupo objetivo frente a la propuesta de solucién de la problematica. Para
concluir, en el capitulo 1V se presentara la propuesta final donde se pretende demostrar la

importancia del marketing para el posicionamiento de Sleep & Go.



CAPITULO I
1 DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema

Marketing estratégico para la introduccion de cabinas de descanso en el aeropuerto de la
ciudad de Guayaquil.
1.2 Planteamiento del Problema

Los aeropuertos son infraestructuras destinadas para el despegue y aterrizaje de aeronaves
de cualquier clase, sean nacionales o internacionales, las aeronaves facilitan el traslado de
pasajeros o de carga facilitando la comunicacion entre paises a nivel mundial dependiendo cual el
servicio demandado, sean estos como servicios para turismo o de servicio de carga. Un aeropuerto
cuenta con pistas de despegue y aterrizaje, carga de combustible, zona de embarque y

desembarque, control de seguridad, control de pasaportes, salas VIP, locales comerciales.

En la actualidad los espacios destinados a descanso dentro de los aeropuertos son cada vez
menores ya que priorizan el desarrollo comercial y crecimiento de infraestructura para mejorar el
servicio principal de transporte aéreo. Las zonas destinadas a descanso dentro del aeropuerto son
mas utilizadas por personas que asisten al aeropuerto para esperar la llegada de un familiar o este
espacio es tan limitado que no satisface al pasajero quien posee un pasaje con escala y necesita

esperar el tiempo para abordar el siguiente vuelo para continuar a su destino.

La carencia de lugares de descanso en aeropuertos a nivel mundial es causal de estragos en
la salud de los usuarios como fatigas musculares, estrés, disminucion del estado animico, etc. El

tiempo que un usuario permanece en un vuelo de 3 a 5 horas siendo un viaje cortoy de 7 a 12



horas para distancias intercontinentales, conlleva a que el cuerpo humano necesite un descanso
para recomponer la fatiga de vuelo evitando enfermedades a corto plazo. Los paises que han
implementado lugares de descanso para usuarios que arriban a los diferentes son; Japon, China,
México, Espafia, Alemania, Estados Unidos y Dubai. Actualmente son modelos de negocios que
permiten satisfacer al consumidor con diferentes valores agregados que poseen las cabinas en los

diferentes paises antes mencionados.

En América Latina existe un gran potencial de aplicacion de este servicio ya que las cabinas
de descanso pueden ser la solucion a una problematica actual en paises con aeropuertos mas
pequefios donde debido a la infraestructura se limita a desarrollar estos espacios, dando prioridad
a la apertura de locales comerciales como, restaurantes, farmacias, agencias de viaje, etc. En el
aeropuerto de la ciudad de Guayaquil en el afio 2019 segun datos del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, INEC y Ministerio de Turismo el total de entradas registradas son 457,587
usuarios quienes ingresaron a la ciudad de Guayaquil. (INEC, 2020). En el afio 2020 con la
presencia de la emergencia sanitaria a nivel mundial en consecuencia de covid, muchos
aeropuertos en la actualidad se han visto afectados en demanda, siendo este uno de los indicadores
que afecten al proyecto, pero pese a ello la factibilidad del servicio es una opcion viable siempre
que se respeten todas las medidas de bioseguridad para evitar la propagacion del virus en la ciudad.
En los aeropuertos de Ecuador no existe el servicio de cabinas de descanso por ende es una
oportunidad de negocio que se puede adaptar a las necesidades insatisfechas de los usuarios. En el
aeropuerto de la ciudad de Guayaquil tiene pocas areas de descanso ya que cuentan solo con sillas
de un material muy rigido y complejo para un descanso adecuado. Existe una zona VIP dentro de

la zona de preembarque, pero es de uso limitado ya que por espacio no cubre la demanda de



usuarios existente en la zona, por lo que para acceder se tiene que poseer una tarjeta especial para

hacer uso de mayores beneficios como sillones con mejor comodidad.

Desde la perspectiva del marketing estratégico, permitira analizar el mercado objetivo para
detectar a mayor detalle las necesidades del consumidor y poder determinar los aspectos claves
para la fabricacion de las cabinas. EI marketing de servicio permitira a la investigacion poder
definir los procesos adecuados para mantener la relacion directa e indirectamente con el

consumidor partiendo de una mejora continua constante.

1.3 Formulacion del Problema
¢ Como el marketing estratégico permitira la introduccion de cabinas de descanso en el

aeropuerto de la ciudad de Guayaquil?

1.4  Sistematizacion del Problema
¢Como el analisis de situacion ayudara al posicionamiento del servicio de cabinas de
descanso?
¢De qué manera la matriz FODA ayudara a identificar las oportunidades de negocio?
¢Por qué aplicar estrategia de precio permitira una estabilidad en el mercado?

¢ Qué medios de comunicacion son mas frecuentes por el consumidor para informarse?

1.5 Objetivo General
Desarrollar marketing estratégico para la introduccion de cabinas de descanso en el

aeropuerto de la ciudad de Guayaquil.



1.6 Objetivos Especificos

e Realizar un analisis de situacion para introduccion del servicio de cabinas de
descanso, que indique la oportunidad en el mercado.

e Identificar mediante matriz FODA las principales oportunidades que permitan la
ejecucién del modelo de negocio.

e Definir estrategias de precio que cumpla las expectativas del mercado.

e Determinar los medios de comunicacion mas frecuentes que promuevan de

informacion a los prospectos.

1.7 Justificacién de la investigacion

La presente investigacion pretende conocer como el marketing estratégico aportara en el
posicionamiento de las cabinas de descanso en el aeropuerto de Guayaquil a través de aplicacion
de diferentes estrategias de marketing, pues la demanda insatisfecha es el objetivo de esta

investigacion, de ser positivo el resultado se podra posicionar en todos los aeropuertos del pais.

Si el proyecto desea mantenerse en el mercado es importante lograr que la demanda
insatisfecha se adapte al uso de las cabinas, para ello se tendra que aplicar estrategias de captacion
de nuevos prospectos, fidelizacién y todos los recursos publicitarios necesarios para el

posicionamiento del servicio, esto permitira crear relacion a largo plazo con el usuario.

Para la investigacion se realizara una revision a las estadisticas publicadas en el Ministerio

de Turismo donde se analizara la cantidad de arribos, rango de edad, pais de origen, sexo, etc. de



usuarios extranjeros y locales en el aeropuerto de Guayaquil, para asi obtener datos reales y que la

investigacion sea de manera exitosa.

El proyecto de investigacion se adapta perfectamente a las lineas de investigaciones de la
Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil que es Linea 4. Desarrollo estratégico

empresarial y emprendimientos sustentables.

1.8 Delimitacion del Problema

Este proyecto estd enfocado en la aplicacion del marketing estratégico para lograr el
posicionamiento de las cabinas de descanso en el aeropuerto de la ciudad de Guayaquil la cual es
una gran oportunidad ya que es un modelo de negocio que se estd desarrollando en paises de
Latinoamérica. El estudio se llevara a cabo dentro del aeropuerto José Joaquin de Olmedo de la
ciudad de Guayaquil, el cual precisa que sean ellos quienes conozcan a profundidad y se involucren
con la solucion a la problematica presentada. La investigacion se llevara a cabo durante el primer

semestre del afio 2023.

1.9 Hipdtesis

Si se desarrolla marketing estratégico entonces permitira la introduccion de las cabinas de

descanso en el aeropuerto de la ciudad de Guayaquil.



1.9.1 Hipotesis Especificas
e Si se realiza un andlisis de situacion para introduccion del servicio de cabinas de
descanso, entonces se indicara la oportunidad en el mercado.
e Si se identifica mediante matriz FODA las principales oportunidades entonces
permitira la ejecucion del modelo de negocio.
e Si se define estrategias de precio, entonces cumplira las expectativas del mercado
e Sise determina los medios de comunicacién mas frecuentes, entonces se promovera

la informacion a los prospectos.

1.10 Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

Este proyecto cumple con la Linea 1 de investigacion institucional ULVR “Desarrollo
Estratégico Empresarial y Emprendimientos Sustentables” ya que est4 enfocado en el desarrollo
del posicionamiento del uso de cabinas de descanso en el aeropuerto de Guayaquil. El proyecto
también se ajusta a la Linea 2 de Investigacion de la Facultad de Administracion: “Linea

Marketing, Comercio y Negocios Globales”.



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes

En el afio 2019 el aeropuerto Internacional José Joaquin de Olmedo ubicado en la ciudad
de Guayaquil tuvo el ingreso de 457.587 extranjeros, dicho nimero contemplando la situacion
prepandemia COVID-19 en un afio regular de trafico de usuarios que se movilizaron mediante el
uso de transporte aéreo. Este indicador de trafico antes mencionado para el presente trabajo de
titulacion es clara informacion de cudl es el publico objetivo por investigar, conocer mas a detalle
cuales son las oportunidades y necesidades para satisfacer dentro del desarrollo de esta tesis de
grado. El aeropuerto de Guayaquil posee varios premios que lo han acreditado ser uno de los
mejores aeropuertos de Latinoamérica el caribe, permio que logré en el 2021, la infraestructura
actual del aeropuerto es ideal para desarrollar nuevos espacios comerciales los cuales permitan
nuevas fuentes de trabajo y mejorar el estatus con innovaciones tecnoldgicas que sean atractivas

para sus visitantes.

OMT (2022) indica que en su portal web oficial que “Lasllegadas de turistas
internacionales aumentaron un 58% de julio a septiembre de 2021 en comparacion con el
mismo periodo de 2020. A pesar de este incremento, las cifras se mantuvieron un 64% por
debajo de los niveles de 2019 Esto indica que, pese a periodo de pandemia, varios sectores

a nivel mundial presentan una leve recuperacién al trafico de arribos internacionales.



Esto indica que para efecto de informacion de trafico de usuarios a nivel mundial varios
sectores presentan una leve recuperacion en sus continentes, pese a ello las gestiones de los
diferentes paises para permitir el ingreso a turistas se rigen a controles de bioseguridad y

prevencion debido al alto contagio de covid-19 y evitar la propagacion del virus.

Organizacién Mundial del Turismo (2009) concluyd en el seminario "Respuestas del
Turismo Mundial a los Nuevos Retos de la Economia Global" que “el turismo, por su
dimension global, no va a desaparecer y los ciudadanos no dejaran de viajar, aunque muy
probablemente van a cambiar sustancialmente sus paradigmas en los proximos afios. El
futuro va a ser muy diferente. Tenemos una gran oportunidad para protagonizar el cambio
del modelo turistico que viene, para reactivar el sector y para asegurar un turismo mejor

para todos” (pag. 138).

En relacion del trabajo de titulacion demuestra que la reactivacion econdémica puede
mejorar en cada pais, una oportunidad seria generar planes turisticos los cuales permitan incentivar
la visita al pais e indirectamente dependiendo si la estadia es corta del usuario, captar ese momento
para ofertar el servicio de cabinas de descanso mientras se encuentran en su periodo de escala o

estadia corta en el pais.

2.2 Marco historico referencial

Carrillo (2017) concluy6 que su estudio de plan de negocio sobre ejecutar el servicio de
cabinas de descanso en aeropuertos de Chile tiene un gran potencial ya que la ciudad de Santiago

y Su aeropuerto goza de una escasa creatividad acorde a los requerimientos de las nuevas



generaciones de pasajeros visitantes, concluyéndose la oportunidad de mercado existente con el
desarrollo de una idea innovadora que impulsara el turismo y generara el uso de las cabinas por
las nuevas generaciones. El objetivo de la presente investigacion es similar ya que buscara
implementar la misma ideologia de innovacion en el mercado ecuatoriano sumandose a los paises

latinoamericanos con cabinas de descanso en aeropuertos.

Trejo (2012) concluyd en su investigacion que “La gente que ha obtenido una
posicién econdmica considerable generalmente busca a méas de confort estatus y
exclusividad, ser el centro de atencién y diferenciarse del resto, el proyecto es una
forma de ofrecer lo que este pequefio nicho de mercado necesita 0 mas bien siente
necesitar por tanto siempre habra quien incluso por curiosidad, apariencia,
diferenciacion del resto o necesidad busquen este tipo de servicios diferenciados y

exclusivos.” (pag. 51).

El modelo de negocio de cabinas de descanso en aeropuerto de Guayaquil a proponerse en
esta tesis de grado podra indicar una buena referencia que el uso de estas tiene como enfoque
brindar el servicio exclusivo al consumidor que busque algo diferenciador e innovador para

generar el sentimiento de confort, estatus y exclusividad.

Ramos (2021) menciona en su trabajo de titulacion “Plan de negocios para la creacion de
un micro hotel en la ciudad de Guayaquil.”, que un estudio de marketing aportara con aspectos y
caracteristicas del producto o servicio los cuales definiran la demanda que aspira obtener conforme a
las estrategias, planes comerciales, financiamiento que el proyecto necesitara para obtener resultados

favorables.
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Balda & Escudero (2017) determin0 en su investigacion de posgrado cuyo objetivo general es
“Brindar a los visitantes de General Villamil Playas, una alternativa diferencial en servicios de
alojamiento, a constituirse el Hotel propuesto en un centro turistico que a la par ofrezca un
espacio para promocion de las artes, junto con elementos concebidos por los artesanos del

sector” (pag. 9).

Concluyendo que “el disefio del hotel, la conjuncion de elementos teméticos que van desde
lo barroco, artesanal, simplista y bohemio haré sentir muy bien al huésped y comunidad artistica
invitada.” (pag. 88). Las cabinas de descanso a implementar contienen muchos aspectos que van desde

la propuesta tecnoldgica, la simplicidad del servicio e incentivar al turismo y uso local.

Ramos (2021), concluyé que dar a conocer que “se logré dar a conocer como la gran mayoria
de los turistas del extranjero que llegan a visitar la ciudad de Guayaquil, lo hacen por negocios
y gustan de hospedarse en hoteles acorde con sus condiciones econdémicas, pero en su mayoria
que sean de cinco estrellas y ubicados en el centro de la urbe. Muchos de los turistas se

consideran “millennials”y en otros paises, si se han hospedado en micro hoteles.” (pag. 110).

Para la realizacion de esta tesis tiene relevancia lo anteriormente mencionado, ya que indica
que los turistas que han visitado el aeropuerto de Guayaquil tienen experiencia en uso de micro
hoteles en otros paises, siendo un aspecto positivo para el proyecto y tener mas informacion del
consumidor para ofrecer el mejor servicio a un precio competitivo en el mercado y ser una

alternativa de los hoteles que frecuentan los turistas.
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Gutiérrez & Ledesma (2016) en su tesis “Plan de Marketing Turistico del Canton Cuenca
2016 - 2017”de la Universidad de Cuenca, Facultad De Ciencias de la hospitalidad en la Carrera
Turismo en Ecuador, la creacion de un plan de marketing turistico para la ciudad de Cuenca
identifica que las entidades publicas y privadas deber participar conjuntamente para el desarrollo
de un buen turismo en la ciudad. Para la presente investigacion es importante la busqueda de
empresas privadas o publicas aliadas para fomentar el uso de las cabinas y que se desarrolle a

similitud con el objetivo de la investigacion.

Pliego & Rochac (2001) en su tesis “Plan Estratégico de Marketing para el desarrollo de
turismo cultural en la zona central de El Salvador”, concluyé que “El Turismo Cultural no
se ha desarrollado plenamente debido principalmente a la falta de recursos econémicos,
técnicos y humanos; al desinterés de la comunidad y del propio Gobierno, tanto local como
central; y a la falta de concientizacion de la poblacion para valorar las costumbres,

tradiciones y patrimonio cultural.” (pag. 202).

En el desarrollo de esta tesis es contemplar un atractivo adicional en los servicios
que ofrecen dentro del aeropuerto de Guayaquil, principalmente buscando los recursos necesarios
para llevarlo a cabo, esto implica el recurso econémico, técnico y humano para el desarrollo de

este.

Vega & Castro (2020) en el articulo publicado “Impacto de la covid-19 en el turismo
mundial”, concluyeron que “Se evidencia una notable reduccién de la actividad turistica universal,

particularizandose en el trafico aéreo de pasajeros y en la actividad hotelera, enmarcandose la
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situacién actual en un segundo nivel de contingencia y proyectandose la apertura de las fronteras

nacionales para principios de septiembre 2020 (pag. 215).

La implementacion de las cabinas de descanso seran la alternativa mas cercana por los
protocolos que existen en diferentes paises y se convertird en una solucion para descanso en las

escalas de los turistas, permitiendo asi su seguridad y bienestar dentro del pais.

Vega & Castro (2020) en su articulo publicado es que “el impacto directo recae sobre los
empleos vinculados directamente a las aerolineas, los aeropuertos y proveedores de
servicios de navegacion aérea, entre los que se pueden sefialar las actividades asociadas al
check-in, servicios de manipulacion de equipajes, ventas minoristas en los aeropuertos,
servicios de carga y restauracion. Incluyéndose, ademas, trabajos afines con el sector ma-

nufacturero.” (pag. 211).

Pese al notorio decrecimiento de movimiento comercial, cada pais fue optando por recursos
gue comunmente no utilizaban, como lo son las herramientas tecnoldgicas para responder ante la
fuerte demanda de solicitud de viajes, o alojamientos requeridos. La tesis en desarrollo se vuelve
una fuerte opcion de alternativa para mantener la parte comercial cuando sucedan estos

acontecimientos sanitarios que afectan al comercio mundial.
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2.2.1 Segmentacion de mercado

Paredes & Cardona (2014) “Consumidores con diferentes habitos, intereses, necesidades,
origines, valores y estilos de vida, hacen posible la creacion de productos o servicios especificos.
Sumado a esta diversidad, la diferencia en los habitos de compra, una poblacion numerosa, la
dispersion del mercado y la dificultad de captar la preferencia de todos los consumidores, crea la

necesidad de dividir o segmentar el mercado” (pag. 78)

Toda empresa puede conocer el perfil de sus prospectos a detalle, informacion que servira
para definir qué método de segmentacion debamos aplicar a nuestro estudio y considerar a los
potenciales clientes con mayor asertividad, ya que ellos seran el nicho que se les ofrecera el

portafolio de servicios.

2.2.2 Tipos de segmentacion de mercados
Una vez hemos podido entender cudl es el concepto basico de la segmentacion, podemos

revisar la clasificacion que existe entre tipos de segmentacion.

Segmentacion

de tipo Segmentacion Segmentacion Segmentacion
general demografica geografice socioeconémica
objetivo

Figura 1 Tipos de Segmentacion de datos

Fuente: (Zamarrefio, 2020)
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2.2.3 Segmentacion de tipo general — objetivo
Segun las caracteristicas del comprador o usuario. Parten del supuesto de que los deseos
del consumidor, sus necesidades o la forma de adaptarse a ellas varian segun criterios geograficos,

demogréficos y socioecondémicos. (Zamarrefio, 2020)

2.2.4 Segmentacion Demografica
Se considera dentro de esta segmentacion criterios como la edad, sexo, orientacion sexual,
estado civil, entre otros. Datos que se consiguen con la recoleccion de datos dentro de la

investigacion y permiten definir el mercado objetivo. (Da Silva , 2021)

2.2.5 Segmentacion geografica
Definicion del lugar fisico donde se encuentre geograficamente ubicados los consumidores
potenciales del producto o servicio a ofrecer comprendiendo territorio, region, caracteristicas

culturales. (Da Silva, 2021)

2.2.6 Segmentacion socioeconémica
Es un aspecto muy importante para considerar si dentro de la investigacion se analiza una
estrategia de precio, en este tipo de segmentacion se considera el poder adquisitivo, nivel de vida,

salarios, entre otros de nuestros clientes. (Coll, 2022)

Para esta investigacién es importante definir el segmento geografico y socioeconémico ya
que seran los que definiran a que publico objetivo desarrollar, conocer sobre la cultura, nivel

socioecondmico de los turistas, ayudara a que estrategias para fidelizar al consumidor. Identificar
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que fecha existira mayor trafico, sean estos por alguna fecha en especial debido a sus creencias y

decidiran usar el transporte aéreo.

2.2.7 Estrategia de Posicionamiento
Carrefio & Panchana (2020) en su trabajo de titulacion define que “la estrategia de
posicionamiento se relaciona con la comunicacién, creacion y mantenimiento de las
diferencias distintivas que seran observadas y se consideran de gran importancia por los
consumidores finales, y con estas diferencias las empresas tienen mas oportunidades de

crear relaciones a largo plazo.”(pag. 18).

Se puede definir como estrategia de posicionamiento a la propuesta de diferenciacion que
le demos al producto en el mercado, de tal manera que con su introduccidn genere competitividad,
para la implementacion de las cabinas de descanso se puede aplicar estrategias de diferenciacion
ya que su competencia indirecta que son los hoteles tienen una tarifa mucho mas alta y su
geolocalizacion esta distante del aeropuerto, la ventaja de las cabinas es que gracias a su ubicacion

dentro del mismo aeropuerto facilita la decision del consumidor.

2.2.8 Pasos para desarrollar una estrategia de posicionamiento.
Para el desarrollo de una estrategia de posicionamiento se deben tomar en consideracion

los siguientes pilares fundamentales:

e Analizar el publico meta y consumidores principales: Consiste en conocer que

es lo que necesitan los clientes, como es su comportamiento en el mercado y el
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valor que la dara al producto o servicio ya que de esta forma tendremos informacion

para aplicar las estrategias adecuadas para la comunicarle los beneficios.

Estudia tu situacion actual: Es de suma importante conocer cudl es la posicion
actual en el mercado del producto o servicio que se ofrecera, podemos hacer uso de
la matriz FODA para identificar las debilidades y amenazas y a vez de igual manera
las oportunidades y fortalezas que permitan el desarrollo de estrategias de

posicionamiento.

Analizar principales competidores: Podemos aplicar un estudio comparativo en
el mercado de que modelo de negocio son similares al producto o servicio que se
estd comercializando, conocer que estrategias aplican para asi proponer nuevas

estrategias e introducirse en los principales competidores

Identificar tus ventajas competitivas: Evaluar las ventajas competitivas del
producto frente a la competencia y definir que a corto plazo innovaciones que

permitan siempre llevar la ventaja del desarrollo de nuevos atributos.

Definir la propuesta de valor: Es importante tener claridad de cuél es el mayor
atributo del producto o servicio que sea competitivo para que el producto sea

elegido y no el de la competencia.
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2.2.9 Marketing Digital

Selman (2017) en su libro indica que marketing digital consiste en “todas las estrategias de
mercadeo que realicemos en la web para que un usuario de nuestro sitio concrete su visita tomando
una accion que nosotros hemos planteado de antemano.” Para la implementacion de estrategias
con el proyecto de cabinas de descanso sera esencial implementar ya que mi publico objetivo como
son los usuarios que toman vuelos por trabajo estdn muy inmersos en la tecnologia lo que se

consideraria un canal de comunicacion.

We Are Social (2022) en su informe digital 2022 indica que las redes sociales favoritas por
parte de los usuarios de 16 a 64 afios son Whatsapp 15.7% e Instagram 14.8%, es por ello que la
presente investigacion buscard implementar el uso de la red social Instagram para la comunicacion

del servicio de Sleep & Go.

sl FAVOURITE SOCIAL MEDIA PLATFORMS

PERCENTAGE OF INTERNET USERS AGED 16 TO 64 WHQ SAY THAT EACH OPTION |5 THEIR “FAVOURITE” SOCIAL MEDIA PLATFORM

piscorp QKA

SOURCE: NOTES: we s o
@ ] Hootsuite

m are,
COMPARABILITY: RO DOMEAEN social

Figura 2 Informe 2022 Red Social Favorita
Fuente: We Are Social (2022)
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2.3 Estrategia CRM

Clavijo (2022) se define CRM como” un software que permite a las empresas rastrear cada
interaccion con los usuarios, leads y clientes actuales”. ES una herramienta que se la puede utilizar
para conseguir informacion de nuestros clientes y generar una base de datos que nos permita
aplicar futuras estrategias, para la presente investigacion se definiran los campos para lograr
obtener una base de datos de personas gque viajan frecuentemente y comunicar promocionales via

mail.

2.4 Marketing de influencia

Hernandez (2017) marketing de influencia “es un tipo de estrategia llevada a cabo por las
marcas que consiste en utilizar a personas influyentes en un tema o sector para transmitir un
mensaje y aumentar el alcance”. Actualmente es una estrategia muy utilizada por empresas lideres
de mercado, ya que el uso de las redes sociales cada vez aumenta mas y se ha convertido en un
canal interesante por explorar, en la presente investigacion se dard uso a esta herramienta
presupuestando una serie de actividades con estos influenciadores para comunicar los beneficios

del uso de las cabinas en el aeropuerto.

2.5 Competencia
Segun la Superintendencia de Control del Poder de Mercado (2022) competencia se define
como “una dindmica que surge en los mercados cuando los operadores econémicos que
intervienen en el mismo y ofertan sus productos, actian de forma independiente,
rivalizando entre si, con el fin de aumentar su participacion y cubrir en mayor proporcién

las necesidades de los consumidores”.
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Podemos definir que en el mercado existe una alta oferta de productos que cumplen con el
mismo objetivo, sin embargo, esto justifica que cada producto tendra que disponer de su propia
ventaja competitiva para diferenciarse del resto de productos. En el caso de las cabinas de descanso
la competencia es indirecta quiere decir; los hoteles y alojamientos que se dan mediante

aplicaciones moviles.

2.5.1 Analisis PESTEL
En efecto para un estudio el analisis PESTEL es una herramienta estratégica muy util para
identificar el crecimiento o decrecimiento del mercado, la oportunidad y la direccion que puede

tomar nuestro estudio en base a los factores que puedan afectar al mismo.

Politico
Considera el grado de intervencion de factores asociados a la politica que pueda influir en
la actividad de la empresa en el futuro, como, por ejemplo; Posibles cambios de gobiernos,

iniciativas gubernamentales, cambios en acuerdos internacionales (Parada , 2013).

Econdémico
Este factor analiza, estudia las cuestiones econémicas vigentes y futuras que puedan afectar
la ejecucidn de las estrategias, entre las variables a analizar son las siguientes; Tasa de interés,

inflacion, tasa de desempleo, clases econdmicas, entre otras. (Parada , 2013).
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Sociocultural
Es aquel factor que verifica los elementos de la sociedad como; religion, creencias,
culturas, etc., es importante tomar en consideracion los cambios que afecten el desarrollo de

nuestro estudio. (Trenza , 2020)

Tecnoldgico

Factor que hoy en dia esta en constante evolucion y se enfoca en los cambios tecnologicos,
las nuevas tendencias, que promueven en el mercado y que el consumidor constantemente va a
demandar dicha tecnologia y la empresa no debera estar tan ajena a los cambios a realizar. (Trenza

, 2020)

Ecoldgico

Como es de conocimiento general actualmente el planeta esta afectado en su capa de 0zono
por lo cual es un factor que las empresas tendran que trabajar en campafias de trabajo social para
concientizar la destruccion del planeta, proyectos efectuados por grandes empresas como; siembra

de arboles, reciclaje, etc. (Torres, 2019)

Legal
Se analizan cambios en las leyes locales relacionadas con el proyecto que pueden afectar
de manera positiva 0 negativa su desarrollo, por ejemplo; cambios en las leyes, licencias, sectores

protegidos etc. (Torres , 2019)
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Segun lo revisado y citado por autores este andlisis permite conocer que factores afectan
directamente el desarrollo de los proyectos y ejecucion de las estrategias, en el caso de las cabinas
de descanso en el aeropuerto, permitira hasta qué punto estos factores afecten a su introduccién en

el mercado y de ser el caso de igual manera mantenerse competitivos en el mercado.

FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICOS
» Exizte un nuevo acuerdo =« Necesita crear planes de credite
internacional en el sector para microempresas.
informatico. « Detectd que hay opciones de la
+ Hay leyes recientes que competencia que son  mas
regulan el tratamiento de accesibles.

datos fiscales.

ANALISIS PEST
FACTORES SOCIOCULTURALES FACTORES TECNOLOGICOS

» Requiere de una solucion de hig
data que le permita proyectar
nuevos nichos.

*« Ahora saon mas accesibles los
softwares de procesamiento de
datos de los que dispone su
principal competidor.

* Buena parte de sus clientes
esta creciendo en ganancias,
recursos humanos y tamano.

+ Esta dirigido a un sector en
el que la bisqueda de su
producto se ha vuelto
popular.

Figura 3 Modelo matriz analisis PESTEL

Fuente: (Londofio, 2022)

2.5.2 Matriz FODA
Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland (2012) el concepto béasico se define de la

siguiente manera “El anélisis FODA es una herramienta sencilla pero poderosa para ponderar las
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fortalezas y debilidades de los recursos de una empresa, sus oportunidades comerciales y las

amenazas externas a su bienestar futuro” (pag. 101).

Segun sus siglas se define de la siguiente manera; Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas, en la matriz cada una de las variables tiene su cuadrante respectivamente donde se

colocara la situacion actual en el que se encuentra el proyecto en relacion con el mercado.

Fortalezas Oportunidades

FODA

Debilidades Amenazas

Figura 4 Modelo Matriz FODA

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

2.6 Ventaja Competitiva
“La ventaja competitiva proviene de la capacidad para satisfacer las necesidades de los

consumidores con mas eficacia, con productos o servicios que los consumidores aprecien mucho,
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0 con mas eficiencia, a un menor costo”. ( Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012). En
el desarrollo del plan de marketing estratégico, se relaciona con la facilidad de alcance del servicio
cuando el turista se encuentra en el aeropuerto con un servicio 24/7, prometiendo un descanso
efectivo y sin interrupciones, lo que ocasiona que el usuario no tenga la necesidad de dirigirse a la

parte exterior.

2.6.1 Estrategia de Precio

Lamb (2013 ) “una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios basico a largo
plazo que establece el precio inicial para un producto y la direccién propuesta para los

movimientos de precios a lo largo del ciclo de vida del producto”

Para la presente investigacion es ideal aplicar una estrategia de precio ya que asi nos
permitira controlar en el tiempo los ajustes que se tendran que realizar, esto debido a un alza de
costos que liberen la subida de precio del producto o servicio. En un aeropuerto el valor que se
cancela por los productos o servicios tienen un alto precio ya que de igual manera el costo de

alquiler de local comercial o isla por m2 asi lo definen.

2.6.2 Estrategia de Precios psicologicos
Merca 2.0 (2016) en su publicacion web indica que la estrategia de precios psicolégicos
pone a su favor la respuesta emocional del consumidor ya que la estrategia consiste en colocar

precios terminados en 99, 98, 97 para que su precio no termine de manera par y asi el cliente no
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percibe un precio superior sino solo capta el valor anterior. Ejemplos de ello; los precios

promocionales $1,99 - $4,99 - $11,99.

2.6.3 Promocion de venta

Gomez (2021) en su publicacion web indica que “Es la actividad que estimula la demanda
que financia el patrocinador, ideada para complementar la publicidad y facilitar las ventas
personales. Con frecuencia, consiste en un incentivo temporal para alentar una venta o una
compra.” Determinamos que para ofertar un producto en el mercado necesita un impulso para su
rotacion o consumo, es ideal encontrar actividades como patrocinio y alianzas comerciales para
que paquetes de agencias de viajes o dentro de la tarifa de vuelo con una aerolinea facilitaria el

uso de las cabinas de descanso.

2.6.4 Conocimiento del mercado.

El conocimiento del mercado es una base al momento de construir estrategias que se buscan
implementar. Para (Sainz de Vicufia Ancin, 2018) conocer el mercado objetivo es el paso mas
importante, hay que tener un conocimiento preciso del consumidor actual y potencial. El hacer un
analisis del mercado permitira conocer que turistas de acuerdo con su frecuencia de viaje

identificar que temporadas son ideales para ejecutar acciones promocionales.

2.6.5 Marketing Mix
El Marketing Mix es un estudio de estrategias que podamos utilizar con el objetivo de
cumplir los parametros dispuestos en la investigacién, analizando cuatro variables importantes,

conocidas como las 4p. Seglin Viviana Fernandez (2015) “El marketing mix es la mezcla o
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combinacion de elementos operativos de una organizacion para llegar a su publico y alcanzar los
objetivos planteados. Pero este conjunto de decisiones debe empezar necesariamente por la
adecuada planificacion” (p.65). Por lo que es necesario analizar cada variable y de acorde a eso
iniciar la planificacidn necesaria de estrategias a desarrollar para lograr la satisfaccion del mercado
objetivo.

Producto: Definir como sera el funcionamiento de las cabinas, todos sus beneficios como
producto, que contiene dentro de la misma, que tecnologia dispondra como propuesta de valor para

el usuario que adquiera el servicio de cabinas de descanso, las dimensiones de las cabinas.

Plaza: Variable que identifica cual sera el lugar fisico de las cabinas en el aeropuerto,
cantidad a implementar, como identificarlo y de facil acceso para el usuario. Es importante que las
cabinas estén ubicadas en zonas que permitan una evacuacion segura por alguna eventualidad de

riego que se presente en el aeropuerto.

Precio: Un punto muy importante ya que de esta definicion se ajustara el precio al cual el
prospecto se interesara por el servicio, disponer de un precio psicolégico es una estrategia la cual

se aplicara para captar e incentivar el ticket de compra de acceso a las cabinas.

Promocién: De acuerdo con una de las preguntas dentro de la recoleccion de datos fue
identificar cual es el medio que es mas visitados, siendo redes sociales el que tiene mas frecuencia.
Medio por el cual se informaran de descuentos, actividades y promociones las cuales se puedan

generar alianzas estratégicas.
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2.7 Marco Conceptual

Aeropuerto

Jafiez (2019)Un aeropuerto podria definirse como un tipo de aerédromo publico y
permanente de gran superficie, en el que existe un trafico aéreo de modo regular de pasaje y/o
carga, y donde se llevan a cabo operaciones de aparcamiento, reparacion, logisticas y de

abastecimiento para las aeronaves.

Cabinas de descanso
Gutiérrez (2021) un nuevo concepto de alojamiento en el que una persona duerme en
cubiculos de apenas una cama de descanso podra gozar la mas absoluta intimidad, exento de ruidos

externos y durante el tiempo que considere necesario.

Chek in:

Anderson (2019) es el proceso mediante el cual un recepcionista registra la llegada de
clientes aun hotel, aeropuerto o puerto. Recientemente, el término se ha extendido también a
algunas redes sociales que, permiten a un usuario comunicar doénde se encuentra en un momento

determinado al resto de usuarios de la red.

COVID
OMS (2019) es una enfermedad infecciosa causada por el virus SARS-CoV-2. La mayoria
de las personas infectadas por el virus experimentaran una enfermedad respiratoria de leve a

moderada y se recuperaran sin requerir un tratamiento especial. Sin embargo, algunas enfermaran
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gravemente y requeriran atencion médica. Las personas mayores y las que padecen enfermedades
subyacentes, como enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedades respiratorias cronicas
0 cancer, tienen mas probabilidades de desarrollar una enfermedad grave. Cualquier persona, de

cualquier edad, puede contraer la COVID-19 y enfermar gravemente o morir.

Estrategia de precio

Conecta361 (2022) una estrategia de precios es, por definicidn, una cuestion de la que nadie
que comercialice productos o servicios puede evitar ocuparse. Ademas, dado que contribuye a
formar un posicionamiento de marca en la mente del cliente, es algo que es fundamental establecer

desde el inicio de una empresa, sea cual sea el rubro en el cual se desempefie.

FODA
Pursell (2022) es una herramienta disefiada para comprender la situaciéon de un negocio a
través de la realizacion de una lista completa de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y

amenazas. Resulta fundamental para la toma de decisiones actuales y futuras.

Hotel

Pérez (2022) es un edificio equipado y planificado para albergar a las personas de manera
temporal. Sus servicios basicos incluyen una cama, un armario y un cuarto de bafio. Otras
prestaciones usuales son la televisién, una pequefa heladera (refrigerador) y sillas en el cuarto,
mientras que otras instalaciones pueden ser de uso comun para todos los huéspedes (como una

piscina, un gimnasio o un restaurante).
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Promocion de ventas:

Pedrosa (2019) las promociones de ventas son aquellas herramientas y estrategias en el

sector comercial dedicadas a la presentacion y expansion del conocimiento de un producto. Se

trata de dar a conocer un nuevo producto o los cambios en precio, calidad, tamafio de un producto

ya existente, con el fin de incentivar a los consumidores a comprar nuestro producto.

Segmentacion de mercado:

Aranda (2018) es un metodo por el cual se pueden dividir a los clientes potenciales en
distintos grupos, los cuales, permiten que las empresas puedan enviar mensajes personalizados a
las audiencias correctas. La segmentacion como término general puede dividirse en otras grandes
categorias como segmentacidn por ubicacion, u otras categorias mas precisas como segmentacion
por edad. Al usar este tipo de técnicas, las campafias de marketing son mas efectivas debido a que

impactan a las personas correctas con contenido adaptado a cada una de ellas.

Turista

Chavez (2020)un turista es una persona que viaja hacia un determinado sitio, generalmente
lejano y de forma temporal, para realizar actividades turisticas, estas actividades pueden ser de
caracter recreativo, cultural, médico, gastronémico, cientifico, ecoldgico, arqueoldgico, religioso,

etc.

29



Ventajas competitivas

Sevilla (2017) una ventaja competitiva es cualquier caracteristica de una empresa, pais o
persona que la diferencia de otras colocandole en una posicion relativa superior para competir. Es
decir, cualquier atributo que la haga mas competitiva que las demas. Los atributos que contribuyen

a tener una ventaja comparativa son innumerables.

Zona de embarque:

EMY (2018) La zona de embarque esta en un area restringida de seguridad donde sélo se
permite el acceso a los pasajeros y no a sus acompariantes. Muchos son los servicios que se ofrecen
en esta zona, cuya finalidad es la de hacer al pasajero lo méas agradable posible la espera hasta la
hora de salida de su vuelo. Puede pasear y acceder a los servicios de esta zona, pero no se distraiga
demasiado ni se pierda. No olvide ir consultando los paneles informativos acerca de los horarios y
el estado de su vuelo, las indicaciones para saber donde se halla VVd. en todo momento y cuan lejos

se encuentra de la puerta de acceso asignada a su vuelo.

2.8 Marco Legal

2.8.1 Constitucion del Ecuador

De acuerdo con La Constitucion de la Republica del Ecuador y en base al capitulo tercero de la
constitucion Art. 54 “Derechos de las personas y grupos de atencion prioritaria de acuerdo en su
seccion novena las personas usuarias y consumidoras” donde indica que todo producto o servicio
que se ofrece al mercado debe cumplir con estandares de calidad y de ser el caso el producto
defectuoso podria ocasionar dafios a la integridad de los usuarios que hagan uso de las cabinas

siendo responsable la empresa al no cumplir con un servicio sin perjuicio al mercado.
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2.8.2 Ley Orgénica de Defensa del Consumidor

De acuerdo con la Ley Organica de defensa del consumidor, el capitulo uno “Principios generales”
Art 2y Art. 4. Indica que la comunicacion o propaganda dirigida al consumidor final por cualquier
medio sea este convencional o digital para motivar a adquirir el bien o servicio, este debera respetar
valores y principios de la sociedad personal y colectiva. Para el presente proyecto de investigacion
el uso de los medios digitales para la comunicacion del nuevo servicio debera mantener
transparencia ya que los mensajes emitidos en las publicaciones llegaran al publico que

desconocera del servicio en el aeropuerto.

2.8.3 Ley de comercio electrdnico, firmas electrénicas y mensajes de datos

Art. 48.- Consentimiento para aceptar mensajes de datos. - Previamente a que el consumidor o
usuario exprese su consentimiento para aceptar registros electronicos o mensajes de datos, debe
ser informado clara, precisa y satisfactoriamente, sobre los equipos y programas que requiere para

acceder a dichos registros o mensajes.

Como parte del registro para adquirir el servicio y posterior facturacion electrénica se
dispondréa de una base de datos de los usuarios la cual se utilizara para futuras campafias digitales
en las que los mensajes o boletines emitidos via electrénica ya que se obtendrd correos

electronicos, numeros personales, etc.
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2.8.4 Ley Especial de Desarrollo Turistico

Segun la Ley Especial de Desarrollo Turistico en su capitulo 2 Art 5. Se consideran
actividades turisticas las desarrolladas por personas naturales o juridicas que se dediquen a la
prestacion remunerada de modo habitual a una o mas de las siguientes actividades: a).

Alojamiento; b). Servicio de alimentos y bebidas.

El desarrollo de proyectos que aporten al turismo en los paises de manera comercial,
brindando servicios como personas naturales o juridicas son consideradas y amparadas por esta
ley, el proyecto de investigacion cumplird con dar una mayor percepcion de servicios en el
aeropuerto siendo un pais latinoamericano mas que se suma a la implementacion de cabinas de
descanso como beneficio de los usuarios que puedan mitigar el estrés luego de varias horas de

vuelo y poder recuperar su energia para continuar su viaje o dia.
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3 CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque

De acuerdo con la investigacion desarrollada el enfoque a implementar es cuantitativo el
cual permitird mediante informacion obtenida de encuestas, resultados favorables a la
investigacion que permitird analizar el mercado y proponer las mejores soluciones a la
problematica aplicando estrategias de marketing adecuadas a los objetivos de la investigacion y
cualitativo que permitira conocer evidencias que orientan mas hacia la descripcion profunda del
fendmeno en estudio. dichos estudios se lo llevara a cabo dentro del aeropuerto internacional José

Joaquin de Olmedo donde se concentra el objetivo a solucién de la problemaética en estudio.

3.2 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion ejecutado es descriptiva ya que el propdsito es identificar la
problematica de la investigacion de acuerdo con aspectos, puntos de vistas de los individuos en
estudio a medida que la informacion sea valiosa para determinar antecedentes, datos relevantes
que aporten a la solucién de la problematica, lo que quiere decir una interpretacion

estadisticamente con mayor precision del comportamiento de un grupo de personas en estudio.

3.3 Técnica e instrumentos para obtener los datos

La técnica de investigacion estd enfocada en analisis estadisticos y mediciones objetivas
recogidos mediante el instrumento como lo es una encuesta el cual estd compuesto con preguntas
previamente establecidas y listas para recolectar respuestas. Esta herramienta brinda informacion

de opiniones, puntos de vista, comportamientos, culturas de un grupo de personas con similares
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caracteristicas, también se hara uso de la herramienta entrevista a un personal interno del
aeropuerto. En definitiva, contiene respuestas objetivas relevantes para el estudio que posterior

seran analizados para la determinacion de acciones en la investigacion.

3.4 Poblacion
Para la presente investigacion se consideré como poblacién al nimero de usuarios que
utilizan el medio de transporte aéreo tanto personas locales como extranjeros, lo cual
permitira conocer toda la informacién de diferentes puntos de vista, como experiencia
frente a la problematica anteriormente propuesta. En el registro el Servicio de turismo del
Ecuador en el mes de Julio del afio 2022 indica 47,852 usuarios correspondientes al trafico
de servicio aéreo en el aeropuerto José Joaquin de Olmedo de la ciudad de Guayaquil. La
segmentacion se sitlia en personas entre 20 y 65 afos, de género masculino y femenino;
abarcando la clase social nivel medio-nivel alto. A continuacion, se presenta el calculo del

tamafio muestral.
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Comportamiento mensual

Figura 5 Entradas Internacionales Aeropuerto de Guayaquil Julio 2022

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Para el desarrollo del calculo de la muestra se utilizé la informacion del registro de llegadas
internacionales ya que es el trafico de mes donde la pandemia tuvo una curva baja considerando

un tréfico regular que aporte a la recoleccion de datos.

3.5 Muestra

El calculo de la muestra para esta investigacion se utilizo la calculadora digital Raosoft

para verificacion colocando la poblacién anteriormente indicada, dando como resultado el calculo
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de la muestra un total de 382 encuestas a realizar. De igual manera se realizo la formula que se

detalla a continuacién

. Z;-N-p-q
P(IN-D)+Z -p-q

N= 47852
Z=95%
p=5%

= 50%

i=0.05

47852*(1.95)2 *0.05*0.50
(0.05)2 * (48852-1) +(1.95)2*0.05*0.50

=382

"‘\ RﬂOSOft@ Calculadora de tamafo de muestra

¢ Qué margen de error puede aceptar? 5 3 El margen de error es la cantidad de error que puede tolerar. Si el 90% de los encuestados responde s/, mientras que el 10% responde no , es posible que pueda
— tolerar una mayor cantidad de error que si los encuestados se dividen 50-50 o 45-55.

Un margen de error mas bajo requiere un tamafio de muestra mas grande.

5% es una opcion comin

¢ Qué nivel de confianza necesitas? 95 3 El nivel de confianza es la cantidad de incertidumbre que puede tolerar. Suponga que tiene 20 preguntas de si 0 no en su encuesta. Con un nivel de confianza del 95
Las opciones tipicas son 90%, 95% 0 99% %, esperaria que para una de las preguntas (1 de cada 20), el je de p que respondi si fuera mas que el margen de error de |a respuesta
La esel que sl atodos.

Un nivel de conflanza mas alto requiere un tamafio de muestra mas grande.

¢ Cual es el tamafio de |a poblacién? 47852 ¢Cuantas personas hay para elegir tu muestra aleatoria? El tamafio de la muestra no cambia mucho para poblaciones de mas de 20.000.
i nolo sabe, use 20000

¢Cual es la distribucion de la respuesta? 50 feo Para cada pregunta, ;cuales espera que sean los resultados? Si la muestra esta muy sesgada en un sentido u otro, probablemente la poblacion también o esté. Si
Del no lo sabe, utilice el 50 %, que da el tamafio de muestra mas grande. Consulte a continuacion en Mas informacion si esto es confuso.
ja esto como 50%
Su tamafio de muestra recomendado es 382 Este es el tamafio minimo recomendado de su encuesta. Si crea una muestra de esta cantidad de personas y obtiene respuestas de todos, es mas probable que

obtenga una respuesta correcta que con una muestra grande donde solo un pequefio porcentaje de la muestra responde a su encuesta.

i Las encuestas en linea con Vovici tienen tasas de finalizacion del 66%!

Escenarios alternativos

Con un tamafio de muestra de 100 \ \200 300 Con un nivel de confianza de 90 95 |99

Su margen de error seria 9.79% 6.92% 5.64% El tamafio de su muestra tendria que ser 270 382 655

Figura 6 Calculadora Digital Raosoft
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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3.6 Analisis de resultados
3.6.1 Encuesta

Pregunta 1. ; Alguna vez ha necesitado descansar en el aeropuerto?

Tabla 1 Necesidad de descanso en aeropuerto

. Relativa
P1 Absjc:iluta Acur}n;lada Relfart;lva Acumulada
a frai
Si 295 295 77,23% 77,23%
No 87 382 22,77% 100,00%
TOTAL 382 100,00%

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

(300 ~ 120.00% )
250 - 100.00%
200 - 80.00%
150 - 60.00%
100 - 40.00%

50 - 20.00%
0 - 0.00%
Si No
\ J

Figura 7 Necesidad de descanso en aeropuerto
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

De acuerdo con el resultado podemos denotar que el 77,23% de los encuestado confirma

que dentro del tiempo en transito en el aeropuerto se presenta la necesidad de descanso, este factor

es normal ya que los horarios de muchos vuelos o escalas son en horas de la madrugada o al inicio

del dia donde el cuerpo humano descansa.
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Pregunta 2. Cuando realiza un viaje lo realiza ¢solo(a) o acomparado(a)?

Tabla 2 Uso del servicio aéreo

. Relativa
P2 Abs%luta Acur}*n:ilada Re{farilva Acumulada
frai
Solo 219 219 57,33% 57,33%
Acompanado 163 382 42,67% 100,00%
TOTAL 382 100,00%
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
(250 © 120.00% )
200 - 100.00%
- 80.00%
150
- 60.00%
100
- 40.00%
50 - 20.00%
0 - 0.00%
Solo Acompafiado
\ P Y

Figura 8 Uso del servicio aéreo
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se identifico que, dentro del uso del servicio de transporte aéreo, el usuario realiza sus
viajes en muchas ocasiones solo, esto puede identificarse que el motivo de viaje sea por negocio o
por una estadia corta de turismo. Es un cliente ideal para el servicio a ofrecer ya que las cabinas al
contener una cama de descanso individual se convierten en una opcién de descanso si el caso lo

requiera.

38



Pregunta 3 ¢ Cual es el motivo de su viaje?

Tabla 3 Motivo de viaje

, Relativa
P3 Abs;luta Acur;:;lada Relfart:lva Acumulada
! ! ! frai
Trabajo 150 150 39,27% 39,27%
Turismo 175 325 45,81% 85,08%
Otros 57 382 14,92% 100,00%
TOTAL 382 100,00%
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
77 T — - 120.00% )
100.00% 100.00%
150 F-- gy - - - - - R~ — — - - - - - - -~ - -~~~ - -
- 80.00%
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Figura 9 Motivo de viaje
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se descubrio que de los dos principales usos del transporte aéreo siendo un 39,27% motivo
de uso laboral que indica que el movimiento pese que es interno, es un grupo objetivo al cual
generar la oferta y posibilidad a creacion de paquetes para las cabinas de descanso dentro de sus
micro estadias en la ciudad de Guayaquil. Aunque el hallazgo nos indica que de igual manera con
un 45,81% el motivo de viaje es turismo y es un gran potencial para intervenir con las agencias de

viaje y proponer alianzas comerciales y ofrecer el servicio.
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Pregunta 4. ;Con qué frecuencia viaja al afio?

Tabla 4 Frecuencia de Viaje

Absoluta Acumulada Relativa Relativa
P4 i fai Fri Acumulada
frai
Cada mes 220 220 57,59% 57,59%
Tres veces al afno 127 347 33,25% 90,84%
Una vez al aio 35 382 9,16% 100,00%
TOTAL 382 100,00%
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Figura 10 Frecuencia de Viaje
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se determina que con el 57,59% siendo un indice considerable del grupo encuestado los
usuarios tienen un trafico de viaje de cada mes lo cual es considerable para ser un grupo objetivo
en proyecto de cabinas de descanso. Se consideraria un grupo activo en este servicio y generar
planes de fidelidad los cuales se pueden implementar con una tarjeta de afiliado y puedan gozar
de descuentos adicionales por suscripcion. No obstante, el 33,25% de los encuestados pese a tener

un indicador mas bajo de uso del servicio aéreo puede ser un cliente prospecto.
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Pregunta 5. Considera usted ¢;Qué tan importante es que existan lugares de descanso
privados dentro del aeropuerto

Tabla 5 Importancia de lugares de descanso

Absoluta Acumulada Relativa Relativa
P5 fi fai Fri Acumu{ada
frai
No es importante 14 14 3,66% 3,66%
Poco Importante 30 44 7,85% 11,52%
Importante 156 200 40,84% 52,36%
Muy Importante 182 382 47,64% 100%
TOTAL 382 100,00%
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Figura 11 Importancia de lugares de descanso
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se demostrd que, el 47,64% de los encuestados considera muy importante que exista un
lugar de descanso privado durante su trafico en el aeropuerto, ya que esos les permitiria disminuir
el cansancio o agotamiento producido por las largas horas de viajes que han soportado en los
vuelos. El 40,84% de igual manera mantiene el criterio que es importante la existencia de esta
opcién de descanso, ciertos encuestados conocen el servicio ya que lo han usado en paises del

continente europeo y asitico.
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Pregunta 6. ¢Usaria el servicio de cabinas de descanso dentro del aeropuerto?

Tabla 6 Uso del servicio de cabinas de descanso

Absoluta Acumulada Relativa Relativa
P6 fi fai Fri Acumu{ada
frai
Si, me gustaria un
lugar privado para 284 284 74,35% 74,35%
descansar
Tal vez, despende 359 19,63%  93,98%
del costo
No, nunca pagaria
por un servicio de 23 382 6,02% 100,00%
este tipo
TOTAL 382 100,00%

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Figura 12 Uso de servicios de cabinas de descanso

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Soportando atn mas la recoleccién de datos, se comprueba que la aceptacion por parte de
los prospectos es positiva, con el 74,35% los usuarios piensan de manera positiva que en el
aeropuerto Jose Joaquin de Olmedo de Guayaquil deben de implementarse las cabinas de descanso,
ya que seria una opcion muy interesante para el descanso. Aungue también hay que considerar que
el 19,63% de los encuestados se reservan su opcion debido al costo en el que podria ofrecerse el

servicio, ya que indican conocer que la oferta dentro de los aeropuertos es alta.
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Pregunta 7. ¢Si se implementa el servicio de cabinas de descanso Qué tipo de atencion
preferiria?

Tabla 7 Modelo de atencién

Absoluta Acumulada Relativa Relativa
P7 i fai fri Acumulada
! ! ! frai
Atencion
presencial 219 219 57,33% 57,33%
Atencion virtual 126 345 32,98% 90,31%
Indiferente 37 382 9,69% 100,00%
TOTAL 382 100,00%

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Figura 13 Modelo de atencion
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se verifico que el 57,33% de los encuestados prefiere recibir la atencion de manera
presencial esto indica que es por el desconocimiento del uso del servicio y es necesario un
acompafamiento en la guia de uso. El 32,98% de los encuestados refleja que los usuarios no ven
inconvenientes que la atencion sea de manera virtual, esto quiere decir la automatizacion de
generacion de cédigos QR de reserva o un pago inmediato dentro de una péagina web, gestionando

ellos su reserva,
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Pregunta 8. ;Qué medios de comunicacion piensa usted que se deben utilizar para

promocionar un nuevo producto o servicio?

Tabla 8 Medios de comunicacion/difusion

. Relativa
P8 Abs;:iluta Acur}*l:ilada Relfa:va Acumulada
frai
Redes Sociales 207 207 54,19% 54,19%
Comunicacion Tv 150 357 39,27% 93,46%
Email 25 382 6,54% 100,00%
TOTAL 382 100,00%
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
(250 ~120.00% )
200 )961.00.00%
- 80.00%
150
- 60.00%
100
- 40.00%
50 - 20.00%
0 - 0.00%
Redes Sociales Comunicacién Email
Tv
\_ J

Figura 14 Medios de comunicacion/difusion
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se comprob6 que el 54,19% de los encuestados piensa que uno de los medios mas fuertes
para promocionar un producto o servicio nuevo en el mercado tiene mucho mas impacto, ya que
el alcance es mayor y la inversion en ciertos casos suele ser mas econémico. Pese a ello, el 39,27%
cree que el medio convencional ya conocido como son publicidades por tv es importante para la
promocionar. Hay que recalcar que en comparacion la inversion es hasta casi 3 veces mas que una

campafia de comunicacion digital.

44



Pregunta 9. Cuando usted programa un viaje. ¢ Donde realiza la reserva de su estadia?

Tabla 9 Lugares de reserva de estadia

. Relativa
P9 Abs;luta Acur;:;lada Relfart:lva Acumulada
! ! ! frai
Hoteles 193 193 50,52% 50,52%
Airbnb 124 317 32,46% 82,98%
Casa de un
Familiar 65 382 17,02% 100,00%
TOTAL 382 100,00%
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Figura 15 Lugares de reserva de estadia
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Se descubrid que, el 50,52% de los encuestados indica que dentro de su programacion de
viajes uno de los pendientes es encontrar un lugar donde ir a descansar luego de su llegada y este
sea un hotel. Muchos de los gue viajan por negocios ya contemplan una reserva de hotel, un detalle
muy interesante y de oportunidad es que el 32,46% de los encuestados realiza reserva en la
aplicacion de alojamiento Airbnb el cual ofrece tarifas no tan econdémicas, depende el sitio a
eleccion del usuario donde desea hospedarse, pero al ser un servicio con mucha variacion de precio
y la necesidad de movilizarse hasta el lugar. las cabinas serian la opcion més viable para estadias

cortas.
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Pregunta 10. ;Que precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de cabinas de descanso?

Tabla 10 Precio dispuesto a pagar

Absoluta Acumulada Relativa Relativa
P10 fi fai fri Acumu{ada
frai
$10.00 a $15.00 250 250 65.45% 65.45%
$20.00 a $25.00 76 326 19.90% 85.34%
$25.00 a $30.00 56 382 14.66% 100.00%
TOTAL 382 100.00%

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Figura 16 Precio dispuesto a pagar
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

De acuerdo con los resultados obtenidos mediante un rango de precio, el usuario estaria dispuesto
a cancelar el valor ente $10.00 USD a $15.00 USD, lo cuél permite poder fijar el precio por hora
del servicio y seria parte del plan de comunicacion que se implementara en el plan de marketing.
En coherencia con la investigacion realizada es un valor promedio de las empresas gque ya tienen

el modelo de negocio en el mercado actualmente.
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3.6.2 Analisis general de los resultados de las encuestas

Los resultados obtenidos de la encuesta realizada presentaron puntos favorables en la
investigacion los cuales se considerardn como una informacion que aporte en el desarrollo de las
estrategias propuestas a realizar, identificando un alto porcentaje los encuestados comprueban que
la falta de lugares de descanso en el aeropuerto de Guayaquil y la implementacion de las cabinas
de descanso son una gran alternativa para muchos de los usuarios que se han encontrado con viajes
de malas experiencias, ya que terminan con contusiones, dolores de espalda lo cual dificulta el

desarrollo de su dia posterior al vuelo.

Se corroboro6 que el 57,59% de los encuestados tiene una frecuencia de uso de transporte
aéreo cada mes, lo que da oportunidad a realizar un plan de fidelizacién y alianzas estratégicas con
aerolineas y ofrecer el servicio como un paquete que contemple estadia en las cabinas durante sus
viajes en el afio. Como dato adicional a los resultados de esta informacion, se puede realizar la

capturar al segmento adecuado que genere uso periddico siendo adultos de entre los 26 a 35 afios.

Ademas, existe un 54,19% de encuestados que indicaron que el medio ideal para
promocionar un nuevo producto o servicio son las redes sociales, siendo un medio con gran alcance
a nivel mundial y de mucho menor costo que una campafia ejecutada en tv. Se debe considerar esta
informacion para desarrollar una campafia con personajes digitales, los cuales impulsaran
mediante experiencias y recomendaciones el uso de las cabinas, generando ese interés de vivir la

experiencia Unica de una cabina de descanso.

Finalmente se puedo identificar que los usuarios contemplan sus estadias en hoteles los

cuales con previas reservaciones las realizan antes de los viajes, el uso de alojamientos modernos
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en la actualidad es la aplicacion Airbnb que ofrecen estadias en habitaciones privadas y modernas.
Pese a ello el uso de las cabinas brinda seguridad al usuario, ya que su ubicacion es dentro del
aeropuerto y no incurren en gastos adicionales como son transportes hacia sus estadias como

hoteles, Airbnb, etc.
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3.7 Entrevista
Nombre: Maria Auxiliadora Leon Araujo
Cargo: jefa Departamento Comercial

Empresa: Aeropuerto José Joaquin de Olmedo de Guayaquil.

Pregunta 1.- ¢ El trafico del aeropuerto ha mejorado en los altimos 3 afios?

Es notorio mencionar mas que nada, que en los ultimos afos el trafico de usuarios se vio
afectado por la pandemia que ocasion6 que el volumen baje considerablemente, actualmente se ha
recuperado en gran notoriedad el numero de usuarios, en afos regulares 2017, 2018 y 2019 el
crecimiento dentro de esos periodos percibimos el 20% de crecimiento afio a afio.

Pregunta 2.- ¢Existe un departamento que analiza las sugerencias y reclamos de los
usuarios?

Actualmente en el punto de servicio al cliente los usuarios dentro de las instalaciones del
aeropuerto pueden acceder a llenar un formulario el cual contempla varios campos donde notificar
un malestar en cuanto al servicio recibido dentro de las instalaciones. Para situaciones de fuerza
mayor se trata de que el mismo sea manejado de manera legal.

Pregunta 3.- ; Qué proyectos de mejora tiene para el servicio hacia los usuarios?

Por el momento tenemos un plan en proceso de construccion, que estara ligada con el
registro del usuario al momento de realizar su vuelo en una aplicacion.

Pregunta 4.- ; Qué conocen sobre nuevas tendencias en los aeropuertos a nivel mundial?

De lo que hemos podido investigar lo que realizan los otros aeropuertos, poco a poco se ha
ido adaptando las diferentes innovaciones, pero pese a ello. Un proyecto importante que esta en

proceso es mover la sede del aeropuerto a otra locacion ya que actualmente se estan presentando
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varios inconvenientes con la poblacién y con las aves que son causales de accidentes y dafios en
los aviones, representando perdidas y atrasos en los vuelos por el mantenimiento de las turbinas.
Pregunta 5.- ;Como cree usted que los usuarios del aeropuerto reaccionen al implementar
cabinas de descanso dentro del mismo?

El concepto lo conozco y se lo analizd hace unos afios atras si la idea era viable para
Ecuador y especificamente para Guayaquil, ya que las personas que llegan a la ciudad ya tienen
reservas en hoteles o se dirigen a su destino como son ciudades aledafias a Guayaquil. La verdad
que, si una buena opcidn porque pese a lo que indico, existen personas que por eventualidades de
sus vuelos, la agenda prevista no termina siendo la misma y ocurre que ellos necesitan un lugar
para descansar, propiamente gente de tripulacion busca un lugar de descanso luego de sus rutas.
No me cierro a la oportunidad de implementarlo porque como se indica en la investigacion existen

personas que utilizarian las cabinas de descanso.
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4 CAPITULO IV
4.1 Titulo de la propuesta
Desarrollo de estrategias de marketing para la introduccion de cabinas de descanso en el

aeropuerto de la ciudad de Guayaquil.

4.2 Resumen Ejecutivo

El objetivo de la investigacion es disefiar estrategias aplicadas a la introduccion de cabinas
de descanso en el aeropuerto de Guayaquil que justique la colocacion de esta. EI método de
investigacion empleado fue descriptivo, con un enfoque cuantitativo. Los instrumentos de
recoleccion de informacion fue la encuesta donde permiti6 establecer la percepcién del mercado
para este tipo de servicio. La poblacién de estudio fueron usuarios que utilizan el transporte aéreo
con un rango etario entre 20 y 60 afios. La delimitacion para el estudio se dio en el Aeropuerto de
la ciudad de Guayaquil. Se concluy6 que la idea de negocio es percibida de manera favorable por
el publico objetivo ya que es solucion a una problematica constante para los usuarios que utilizan

el transporte aéreo.

4.3 Laempresa

Nombre de la empresa: Sleep & Go
4.4  Mision

Sleep & Go tiene la misién de facilitar una experiencia exclusiva de alojamiento y descanso
temporal en el Aeropuerto de Guayaquil, un lugar en donde el cliente pueda encontrar un espacio

de bienestar que le permita retomar energias y reducir el estrés, ademas de un precio asequible.
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45 Vision

Sleep & Go sera el primer negocio en el Ecuador orientado a dar una verdadera experiencia
de bienestar, descanso y confort, logrando la fidelidad de sus clientes y presencia en aeropuertos
nacionales e internacionales.
4.6 Valores

Honestidad: Dar un servicio con responsabilidad, siendo fieles en la observancia de las
normas y compromisos, asi como estar apegado a la verdad, lo que manifiesta sinceridad y

correspondencia con el servicio que brindamos, lo que pensamos, lo que decimos.

Trabajo en Equipo: Creemos firmemente que la consecucion de objetivos es la
consecuencia de la suma de talentos y compromisos de nuestros colaboradores, con una politica
abierta ante la variedad de opiniones, conocimientos y habilidades, porque la participacién, el

respeto y el apoyo mutuo son la base de nuestro éxito laboral.

Orientacion a Resultados: Plantearnos metas realistas, y esforzarnos por superarlas,
buscando ser siempre innovadores en soluciones para las necesidades de nuestros clientes y
considerando que los resultados de nuestro trabajo aportan valor agregado a los procesos en que

estamos inmersos.

4.7 Objetivos:

Financiero: Llegar al 65% de utilizacion de los espacios de Sleep & Go en inicio con un

crecimiento anual de su capacidad total.
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Cliente: Ser la mejor opcidn para los pasajeros frecuentes de los aeropuertos, creando una
relacion en el servicio y satisfaccion que garantice su fidelidad al 90%.

Internos: Lograr una satisfaccion total de los clientes de un 95%.

Aprendizaje y conocimiento: Capacitar al personal al menos dos o tres veces por afio para
desarrollar, crear capital humano y crear cultura empresarial.

Desarrollar capital de informacion: bases de datos, plataformas informaticas y CRM.

4.8 Analisis de situacion

La carencia de lugares de descanso en aeropuertos representa una necesidad por parte de
los usuarios que utilizan este servicio de transporte aéreo, debido a que diariamente el trafico de
turistas y oficinistas en los aeropuertos es mayor en ciudades principales, es muy dificil encontrar
un lugar donde se pueda esperar con calmay comodidad, existen pasajeros que mediante sus viajes
tienen escalas largas y esto produce que la fatiga muscular generada por las horas durante el vuelo

afecte la pronta recuperacion de energia que permita continuar con su destino final.

La oportunidad de negocio identificada es la necesidad de un lugar exclusivo, privado y
confortable que permita descansar y recuperar dicha energia hasta que su siguiente abordaje se
efectlie en posteriores horas. El tiempo que permanezca el usuario dentro de la cabina puede
optimizar el tiempo y cumplir con trabajos pendientes en el caso de ser un vuelo por trabajo, 0 a

su vez en el caso de un turista dormir un periodo de horas.

El grupo objetivo a quienes estd dirigido esta investigacion son usuarios ejecutivos y

turistas que viajan frecuentemente, cuyo rango de edad se define entre 26 y 60 afios, su nivel
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socioecondmico es alto y medio alto. En el aeropuerto Jose Joaquin de Olmedo de Guayaquil existe
un tréfico de rutas de vuelos por semana nacionales e internacionales los cuales se observan de la

siguiente manera:

4224 | 4 8 7

ero de Aerolineas

Figura 18 Estadistico de Rutas Nacionales

Fuente: Direccion General de Aviacion Civil, (2022)
De acuerdo con el dato estadistico existen mas de 4000 vuelos por semana en rutas
nacionales, un factor favorable que indica un alto indice de movimiento de usuarios que podemos
captar con el servicio de cabinas de descanso.

Rutas 275 | 14 25 6

Internacionales

Niimearn da Aerolineas Niimern de Rutas Niimero de Destinns

Figura 19 Estadistico rutas internacionales

Fuente: Direccion General de Aviacion Civil, (2022)

El factor de rutas internacionales es 275 vuelos por semana los que nos permite conocer
que el trafico de turistas es muy interesante, si logramos identificar de este grupo quienes ya han
experimentado el servicio de cabinas de descanso en otros paises serdn mucho mas facil que

adquieran el servicio.
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Tipo de movimiento Continente Via de ingreso
Por nacionalidad Todo Aérea

Afio Mes Mercado de origen Jefatura de migracién
Walores multiples Todo Todo Guayaquil

Comportamiento mensual

Mes 2019 2020 2021
ene 34.988 38.695 13.897
feb 33.770 40.694 15.180
mar 35.837 14.827 15.490
abr 33.821 78 14.084
may 35.388 246 17.287
jun 46.791 1.338 24.865
jul 50.563 3.765 33.176
ago 41.369 5.778 29.597
sep 27.925 7.407 25.522
oct 32.847 12.010 28.662
nov 33.953 14.092 29.829
dic 50.335 22.574 42.549
TOTAL 457.587 161.504 290.138

Figura 20 Trafico mensual de entradas internacionales en el aeropuerto de Guayaquil

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

En los Gltimos tres afios podemos observar como existio una variacion entre el 2019 y 2020
siendo un decrecimiento del -64,71% en el ingreso de vuelos internacionales, esto debido a la crisis
sanitaria mundial covid-19 que afecto el uso del transporte aéreo ya que cada gobierno manejo
protocolos de bioseguridad al ingreso de sus paises, solicitando que los pasajeros cuenten con un
respaldo de vacunacion y asi permitirles el ingreso con normalidad. En el 2021 se evidencia un

crecimiento del 79,65% recuperandose a comparacion del afio anterior.

4.8.1 Analisis PEST
e Factores Politicos
La politica fiscal contiene una relevancia en economias donde circula el dolar dentro de un
pais, en el caso de Ecuador se analizan los efectos de los impuestos y el gasto publico en el
desempefio de la economia, los principales resultados que se analizan son; el alza de impuesto de

valor agregado (IVA), lo cual significaria el alza de precio de la tarifa de servicio de las cabinas
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de descanso ya que implica que todos los rubros estarian variando y afectaria en el trafico de

usuarios adquiriendo el servicio por ende el usuario buscaria alternativas como dirigirse a las

competencias indirectas.

Tabla 11 Factores politicos, Matriz PEST

IMPACTO EN
NN pnehbores | EMPRESAORORTUNIORD
Alianzas
iti La empresa
politicas Acceso a nuevos invierte para Oportunidad
internacionales destinos turisticos . P p
de turismo mejorar ventas

Regulacion de

. Oferta estandar
competencia

Identificar
factores que
impidan la
competitividad
en el mercado

Amenaza

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

e Factor Econémico

La tasa de desempleo es un factor para conocer cuanto es el total de personas que no

disponen de algin empleo e incide en que la persona no tenga sustentabilidad econdmica para tener

una vida estable. En Ecuador la tasa de desempleo se ubico en un 4,38% frente a un 3,90% del

mismo mes el afio pasado, lo que no representa una diferencia estadisticamente significativa, pero

para la ejecucion de las cabinas de descanso generaria plazas de trabajo y poder aportar

economicamente a la poblacién econémicamente no activa.
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Tabla 12 Factor Econémico, matriz PEST

IMPACTO EN IMPACTO AMENAZA/
TENDENCIA CLIENTES EMPRESA OPORTUNIDAD
/PROVEEDORES
Impuestos Acceso a una
sobre el Analiza la oferta  ventaja de precio .
Oportunidad
sector en el mercado frente ala
hotelero competencia
Riesgo de poco
Crisis por Menos poder trafico de cliente,
he adquisitivo debido la empresa debe
pandemia : . Amenaza
. a la pandemia innovar para
Covid 19 .
mundial mantenerse en el

mercado

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

e Factor Socio — Cultural
Lo factores sociales incluyen nuestras actitudes, valores y estilos de vida que influyen en
los productos o servicios que una persona pueda adquirir identificados con un nivel
socioecondmico en el lugar donde demograficamente se adquiera el producto. Para la investigacion
resulta favorable ya que demograficamente es un sitio donde hay un nivel socioeconémico medio,

medio- alto, con un rango de edad circulante entre 26 a 60 afios.
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Tabla 13 Factor Sociocultural, matriz PEST

IMPACTO EN
N pretpones | EWRESA  CroRTuADRD
Alojamientos
Habitos y Consumo de N ofrc_acidpspor
tendencias product_os/servmlos aplicaciones con Amenaza
alternativos descuentos

agresivos

Identificar las

Satisfaccion del Cliente fidelizado  buenas préacticas

. con la atencién para brindar un Oportunidad
cliente . L
recibida servicio con buena
experiencia

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

e Factor Tecnoldgico
En la implementacion de las cabinas la tecnologia es lo primordial en el disefio, siendo un
disefio moderno y ajustado a las necesidades que tuviese el usuario al momento de un descanso,
estos serian; sistema de aislamiento de sonido, pantallas tactiles, realizacién de check-in o check-

out, servicio de internet etc.
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Tabla 14 Factor Tecnolégico, matriz PEST

IMPACTO EN IMPACTO AMENAZA/
TENDENCIA CLIENTES EMPRESA OPORTUNIDAD
/PROVEEDORES
Cambios Experienciade . Ar_]gllzar
- . inversion a corto Amenaza
tecnoldgicos  nueva tecnologia
plazo
Mas comodidad Analizar
Infraestructura . .
Fisica y confort en inversion a Amenaza

espacio fisico

mediano plazo

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

4.9 Matriz FODA

Tabla 15 Matriz FODA

MATRIZ FODA

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES - O:

AMENAZAS - A:

turismo a nivel nacional

Al.- Existencia de
Ol.- Inseguridad fuera del | competidores como
aeropuerto hoteles,  aplicaciones,
salas VIP
0O2.-  Crecimiento  del

A2.- Pandemia mundial

03.- Cancelacion de vuelos

A3.- Inestabilidad
economica en el pais

04.-
largas

Vuelos con escalas

O5.- Desarrollo de base de

datos
06.- Desarrollo de
tecnologias

AA4.- Espacio fisico en el
aeropuerto limitado
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FORTALEZAS — E- ESTRATEGIA ESTRATEGIA

OFENSIVA - FO:. DEFENSIVA - FA:
F1.- Servicio con )
disponibilidad 24/7 o Estrategia de _
Marketing Mix e Estrategia de
- F2.- Infraestructura adecuada e Desarrollo de marca Social  Media
QO | para un descanso efectivo con influencer Marketing
pd — .
@ | F3.- Privacidad dentro de las » Desarrollo de * [Estrategia SEM
,"'_J cabinas contenido para red e Estrategia SEO
Z — — social Instagram
o | F4.- Accesibilidad del servicio
w
% ESTRATEGIA ESTRATEGIA
[l DEBILIDADES - D: REORIENTACION O SUPERVIVENCIA —
< AJUSTE - DO: DA:
w
D1.- Cabinas unipersonal e Estrategia de 8P's e [Estrategia de
e Estrategia de Marketing Mix
) o ) marketing de e Estrategia SEM
D2.- Disponibilidad de cabinas contenido o Estrategia de
en temporadas altas e Estrategia de Desarrollo de

Difusion Adsword mercado

Elaborado por: Pazmifio A (2022)

Dentro del analisis FODA, se detallaron los factores internos y externos que tiene Slepp &
Go, de los cuales, como parte de las fortalezas, esté contara con una disponibilidad las 24 horas
del dia, dentro de las instalaciones del aeropuerto, del mismo modo las zonas de descanso
cumplirén con todas las adecuaciones pertinentes para la comodidad del viajero. Es pertinente
sefialar que este servicio, no tendra exclusividad alguna y sera abierto a todo publico que lo solicite.
En el caso de las debilidades, la marca padeceria de una fuerte afluencia de cliente sino se
encuentra en temporada alta. Del mismo modo, se debe resaltar que las cabinas seran limitadas a

una sola persona.

Con respecto a las oportunidades que contara la marca se destaca el fuerte crecimiento de
turismo a nivel nacional, los vuelos con escala largas y la cancelacion de los vuelos. La ciudad de
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Guayaquil en la actualidad es una de las ciudades que tiene un alto indice de delincuencia por lo
que para Sleep & Go seria la opcién més viable en seguridad para el usuario sin la necesidad de
desplazarse a un hotel. Por ultimo, en las amenazas se destaca el hecho que existe una fuerte
inestabilidad econdmica en el pais, el espacio fisico del aeropuerto es limitado y la existencia de
competidores como hoteles, aplicaciones y salas VIP. Por lo tanto, con base a estos criterios se
puede visualizar que existe una mayor relacion entre las fortalezas y las debilidades, por lo que se

considerd direccionar la propuesto en la elaboracién de estrategias ofensivas.

4.10 Propuesta comercial

4.10.1 Logotipo del negocio

SLEEP AND GO

Figura 21 Logotipo de la empresa

Elaborado por: Pazmifio, A (2022)

Significado del logotipo: Los colores utilizados en el logotipo son naranja que tiene un
significado de seguridad, éxito. Mientras que el color azul significa confianza y paz. En el logo se

consideraron elementos como el avidon para comunicar que es un servicio para los usuarios que se
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encuentran en un aeropuerto. La tipografia usada es imprenta y con una leve separacion para
permitir una correcta lectura.
4.11 Estrategias de marketing
4.11.1 Producto

Sleep & Go es un espacio disefiado a manera de cabina de descanso, con un ambiente
moderno, confortable, privado y seguro, en su interior se encuentra una cama unipersonal con una
mesa reajustable que permite colocar un equipo de trabajo. La cabina esta equipada con un sistema
de aislamiento de sonido y sistema de aire acondicionado lo cual permite su correcto

funcionamiento de aclimatacion.

‘1
I

SLEEP AND GO

Figura 22 Modelo de cabina de descanso frontal
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Las medias del disefio de las cabinas de Sleep & Go miden 2,5 x 1,6 metros de base por
2,5 a 3 metros de altura, este sera recubierto con un disefio moderno de melamina reforzada, lo

cual permite que su deseo sea contemporaneo e ideal para el Aeropuerto de Guayaquil.
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Figura 23 Modelo interior de la cabina Sleep & Go
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

El interior de la cabina cuenta con un disefio adaptable, amplio, cabina con cancelacién de
ruido que permitira un descanso eficiente del usuario aislando sonidos exteriores, seguridad ya que
cuenta con una contrasefia Unica de ingreso, pantalla monitor con conexion a dispositivos como

laptop. Tecnologia en iluminacién que permitira ajustar la intensidad de la luz.
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4.12 Precio

GO SLEEP

NAP CAP

Sleep Box

Airport Nap

Snoozecube

Localizacion

Abu Dhabi: Located in Terminal 3,
2nd floor between Etihad transfer
desks, 510-18/hour depending on
your length of stay
Dubai: Concourses A and B
(within the Maharaba lounge)
and Concourse C
Helsinki: Gates 31, 57/hour
Tallinn: Gate 9, Free to use
Amsterdam: Concourse D
Tokyo Haneda: Coming soon!
Belo Horizonte: Coming soon!

Berlin-Tegel Airport, Level
3, Tegel Sky Conference
Munich Airport, Terminal

2, Level 4, Gate G06

Munich Airport, Terminal

2, Level 5, Gate H32

EEUU (Gergia, Atlanta
Airport)

Rusia (International
Airport Moscow)
Estocolmo (BO Hotel)
Escocia (Edinburg Airport)

Airport sleeping
cubes at Dubai
airport

Pdgina Web

http://www.gosleep.aero/

http://www.napcabs.com/

http://www.sleepbox.com/

http://airportnap. wixsite.com/a
nap/localnop

http://snoozecu
be.com/

Precio

$7/hour “Modelos mas basicos”

Munich: Located in
Terminal 2 (Level 4 & 5),
515 - 22/hour depending
on time of day, with o 542
minimum
Berlin Tegel: Located in
the Main Hall of Terminal
3,515 - 22/hour
depending on time of day,
with a $42 minimum

Depende del operador.

AED 75 (USD 21)
for a single cube
AED 100 (USD
28) for a shared
cube

Figura 24 Bechmarking de precios y servicio ofrecido a nivel mundial.
Elaborado por: Pazmifio, A (2022)

Como se analizd en capitulos anteriores la estrategia de precio de Sleep & Go sera ejecutada
como un precio psicoldgico y de introduccidn, el cual se fijara en $14,99 por hora del servicio,
tomando en referencia los precios del mercado mundial que se encuentran bajo el mismo giro de

negocio detallado a continuacién:
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4.13 Plaza
Sleep & Go estara ubicado en el aeropuerto de Guayaquil en la sala de espera tanto de
arribos como de salidas, ya que el espacio de zona de preembarque es muy limitado, estas

ubicaciones estaran a la vista y de facil accesibilidad para el usuario.

Figura 25 Implementacion de cabinas en un espacio fisico del aeropuerto

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Inicialmente la ubicacion de las cabinas se ejecutara por medio de blogues para facilitar la
georreferenciacién en el aeropuerto, luego de un tiempo determinado se hara una prueba piloto de
ubicarlas de manera distante lo cual permitird cubrir varias locaciones estratégicas dentro del

aeropuerto en su totalidad.
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4.14 Promocion

De acuerdo con la aplicacion de estrategias, las promociones seran dirigidas con objetivo
de fidelizar al consumidor, mediante promociones innovadoras que permitan cumplir el objetivo,
tales como una bonificacion de una hora adicional a partir de la 3 hora de uso continuo y 1 hora
adicional por cada 3 visitas registradas con la tarjeta virtual de suscripcién que tendremos

disponible para los clientes de Sleep & Go.

»“EN; TU.VIAJE

CABINAS DE DESGANSﬂ

VALOR DE HORA DESDE: $'I4 99
AEROPUERTO DE GUAYAQUIL

*» RESERVA EN LINA EN: WWW.SLEEPGO.COM.EC
- <

. e o o o o
$ .
2 N e o o o o

Figura 26 Comunicacion para redes sociales / Inserto en revista

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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4.15 Competidores

De acuerdo con la existencia de competidores indirectos en el mercado hotelero quienes
cumplen el mismo objetivo de ofrecer servicios de descanso a un usuario se puede identificar que,
el precio por hora de Slepp & Go es mas alto, pero el factor es dado porque en los aeropuertos a
nivel mundial el precio de los productos o servicios se ofertan a un valor mayor ya que se convierte

en un local de compra de conveniencia, se considera un sector econémico con precios elevados.

Tabla 16 Comparativo de tarifa por dia

Tarifa por
Competidores estadia Precio por hora
(noche)
Holiday Inn 155 S 7,05
Whyham Garden 110 S 5,00
Hilton Colon 141 S 6,41
Oro Verde 150 S 6,82
Airbnb 70 S 3,18
Sleep & Go - S 14,99

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

4.16 Desarrollo de marca con influencer

Para conseguir que el servicio gane presencia digital y se genere una difusién entre el grupo
objetivo es preciso la contratacién de un influenciador, el cual se encargara de comunicar todos
los beneficios de Sleep & Go, es importante que el influenciador tenga como seguidor a nuestro
publico objetivo. El influencer que se contratard es Andrés Jungbluth quien cuenta con 94,6k
seguidores en la red social Instagram, el perfil se ajusta a las necesidades ya que es una persona

que pueda movilizarse por trabajo mediante el transporte aéreo.
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10:59 ol T

10:58 T e
< JUNGBLUTH1 Foll
Posts oo < jungbluth1

) 1.004 94,6K 639
4 Posts Followers  Following

Andrés Jungbluth Franco.
Public figure

Algunos momentos.
#MiraAlFrente

See Translation

°D Followed by delportal_ec, valerievillalva
and 5 others

Suggested for you See all
X X -
] Sandra Pareja Andres Guschmer Andresg
'7 sandritapareja andresguschmer andres.mor
A

Qv W

1.998 likes A 8 A & N A
jungbluth1 Entre mis propdsitos para el 2022 esté volver a ’b“ “ 4 ‘ L% | \ & ﬂ“ =
viajar, y hacerlo, de manera segura con @CopaAirlines. Es — S
muy importante conocer los requisitos de viaje de... more Destacada  Destacada Destacada #MiraAlFre... Historias de...
View all 21 comments
andresguschmer 3% 3¢ ¢ lo mejor es volar con ﬁ @ @
@copaairlines *
January 4 - See translation B\ Andrés Jungbluth F.

A Q ® & @ 6 Qa & & @

Figura 27 Datos influencer Andrés Jungbluth
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

De acuerdo con el plan de inversion en medios digitales es importante definir dentro de la
estrategia de contenido a un influenciador que aportara en describir los beneficios, propuesta de
valor del producto, el objetivo con esta estrategia es conseguir captar la atencién del publico

objetivo de la investigacion.
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4.17 - Desarrollo de contenido para red social Instagram

SLEEP AND GO

Toma un
DESCANSO
y parte de NUEVO¥

Figura 28 Post instagram

Elaborado por: Pazmifio, A. (2022)

De acuerdo con las estrategias que se puede aplicar en redes sociales referente a la
promocion del servicio, contenido que servird para comunicar beneficios, fotografias persuasivas
e imagenes aconsejando que hacer cuando el pasajero no contemple usar el servicio hotelero
convencional. Segun el Gantt que se encuentra en la tabla 17 se propone mantener una constante

inversion en el afio para generar leads en la red social Instagram.
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= °YouTube & Buscar

Figura 29 Publicidad Google Ads
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

La inversion mediante Goodle Ads, permite tener la visibilidad en medios frecuentes como
youtube, un sitio web que posee de igual manera un gran alcance para prospectos que no se
encuentren dentro de nuestro publico objetivo, pero que cumple con la difusion del mensaje que

se busca con Sleep & Go.
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m Q Buscar

Recientes

B POR QUE DEBERIAS CONSTRU....

B LANZAMIENTO DE PRODUCTOS

Grupos
Eventos +

Hashtags seguidos

# marketing

3 digitalmarketing

SLEEP AND GO

Ver mas

(] 1 vez compartido

& Recomendar @ Comentar [:)_j Compartir 1 Enviar

Figura 30 Contratacion de espacio promocional en Linkedin

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Una plataforma que es de gran interés para Sleep & Go, es desarrollar el mejor alcance a
las personas de negocios que debido a sus jornadas de trabajo eventuales o diarias utilizan el medio
de transporte aéreo y por lo general son usuarios con una gran carga de estrés y dolores musculares
por la jornada de trabajo o por el hecho del tiempo de vuelo. Linkedin una plataforma donde
muchas personas publican ofertas de trabajo, logros alcanzados u ofertas de otros servicios que

ofrece la plataforma como difusion de mensajes mediante paquetes contratados en la plataforma.
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4.18 Prepuesto de promocion

Tabla 17 Presupuesto de promocion

PRESUPUESTO DEL MARKETING ESTRATEGICO

Presupuesto de promocién digital y tradicional

NUmero de Inversion Meses Gasto
Medio Costo/pauta por
pautas/mes mensual |. i anual
invertir
Instagram $10,00 12 $120,00 12 $1.440,00
Google ADS $50,00 4 $250,00 6 $1.500,00
Facebook $10,00 12 $120,00 12 $1.440,00
LinkedIn $200,00 $600,00 $3.600,00
Influencer $400,00 $800,00 $2.400,00
CRMy
emaling $70,00 1 $70,00 12 $840,00
markerting
Revista
Vistazo $2.300,00 1 $2.300,00 2 $4.600,00
Total, del presupuesto promocién $15.820,00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

En la propuesta de la investigacion se estima un presupuesto el cual serd utilizado para

generar presencia de marca y que permita llegar al publico objetivo, optando por medios digitales

con pautas y flyers que seran publicados en las diferentes RRSS.
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Tabla 18 Plan de ejecucion de acuerdo con la inversién

ANO 2023

ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE

Actividad

DICIEMBRE

Instagram

Google
ADS

Facebook
LinkedIn

Influencer

CRMy
emaling
markerting

Revista
Vistazo

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Para llevar un plan de trabajo ordenado se realizd un diagrama de accion el cual permitira

en una linea de tiempo conocer cuéles son los meses que se implementara las diferentes acciones

en los medios digitales a pautar, este control es importante ya que, si se ejecuta una campafa

agresiva de publicidad, se tiene que preparar todo el contenido que se subira a la red.
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Pronéstico de clientes

Tabla 19 Pronostico de clientes

Detalle Periodo 1 Periodo 2Periodo 3

Precio promedio $14.99

Base de Datos de Clientes Actuales - 7200 7920 8712
Clientes Nuevos (Anual) - 720 792 871
Base de Datos de Total de Clientes - 7920 8712 9583

Clientes Nuevos

Temporada alta 60 66 73
Temporada media 30 33 36
Temporada baja 15 17 18

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

El pronoéstico de clientes permitira la estimacion del trafico de usuarios que utilizaran el
servicio de Spleep & Go, de acuerdo con las diferentes temporadas que se presenten en el afio se

estiman diferentes nimeros.

Prondstico de las ventas

Tabla 20 Pronostico de ventas

2023 2024 2025
$122,459.89 $134,705.88 $148,176.47
$12,245.99  $13,470.59  $14,817.65
$134,705.88 $148,176.47 $162,994.11

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

El prondstico de ventas estima que se tendra un incremento del 10% del 2023 al 2024 y un
10% de igual manera para el afio 2025, este indicador se pronostica debido a que el proyecto tendra

maés alcance de acuerdo con las inversiones a realizar como estrategias de marketing.
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Inversion Fija

Tabla 21 Inversién Fija

Cantidad Detalle Valor Anual
1 (+) Equipos de Computacion $1,500.00
1 (+) Muebles de Oficina $5,000.00
1 (+) Herramientas $1,500.00
1 (+) Equipos de Oficina $2,000.00
1 (+) Adecuaciones $20,000.00
TOTAL $30,000.00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Para dar marcha al proyecto se necesita de una inversion la cual permitira el desarrollo del
servicio que Sleep & Go, esta inversion contemplara todo lo necesario como equipos electrdnicos,

muebles de oficina, adecuaciones que se generen para la instalacion de las cabinas.

Depreciacion

Tabla 22. Depreciacién de equipos

Detalle Monto Vida Util Valor Residual
(+) Equipos de Computacion ~ $1,500.00 3 $500.00
(+) Muebles de Oficina $5,000.00 3 $1,666.67
(+) Herramientas $1,500.00 3 $500.00
(+) Equipos de Oficina $2,000.00
(=) Sub - Total $2,666.67
(+) Adecuaciones $20,000.00 20 $1,000.00
(=) Sub - Total $1,000.00
(=) TOTAL A 3 ANOS INICIALES $3,666.67
(=) TOTAL A5 ANOS INICIALES $1,000.00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Hay que considerar que todo equipo adquirido al inicio de la implementacion del proyecto
tendra una depreciacion con una vida Util de 3 afios, los cuales posteriores a ellos se deben
considerar una reinversion para adecuar las cabinas para mantener el mismo estilo de servicio.
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Depreciacion acumulada

Tabla 23. Depreciacion acumulada

Periodo1l Periodo2 Periodo 3
$3,666.67  $7,333.33 $11,000.00
Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Capital de trabajo

Tabla 24 Capital de trabajo

Detalle Valor Anual
Caja/Banco $15,820.00
TOTAL $15,820.00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Inversion total

Tabla 25 Inversion total

Detalle Valor Anual
Capital de Trabajo $15,820.00
Inversion Fija $30,000.00

TOTAL $45,820.00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Apalancamiento financiero

Tabla 26 Apalancamiento financiero

% de Inversion
Detalle Valor aportacion por
N Total
participacion
Deuda financiera $22,910.00 50%
Capital aportado por los accionistas ~ $22,910.00 50% $45,820.00
Inversion Total $45,820.00 100%

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Tabla 27. Datos de Apalancamiento

Datos
Entidad Banco del Pichincha
Tipo Microcredito
Segmento Capital de trabajo
Préstamo $22,910.00
Tasa de interés 16.08%
Periodos 3
Meses 36
Cuotas $806.35

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Estado de situacion financiera

Tabla 28 Estado de situacién financiera
Detalle

Periodo 0 Periodo1l Periodo2 Periodo 3

ACTIVOS
Activos Corrientes
(+) Caja/Banco
(=) Total Acivos Corrientes
Activos No Corrientes
(+) Equipos de Computacion
(+) Muebles de Oficina
(+) Herramientas
(+) Equipos de Oficina
(+) Adecuaciones
(-) Depreciacion Acumulada
(=) Total Actvos No Corrientes
(=) TOTAL ACTIVOS

PASIVOS
Pasivos Correintes
(+) Préstamo Bancario C/P
(=) Total Pasivos Corrientes
Pasivos No Corrientes
(+) Préstamo Bancario L/P
(=) Total Pasivos No Corrientes
(=) TOTAL PASIVOS

$15,820.00 $34,148.81 $57,972.36 $87,739.60
$15,820.00 $34,148.81 $57,972.36 $87,739.60

$1,500.00 $1,500.00 $1,500.00 $1,500.00
$5,000.00 $5,000.00 $5,000.00 $5,000.00
$1,500.00 $1,500.00 $1,500.00 $1,500.00
$2,000.00 $2,000.00 $2,000.00 $2,000.00
$20,000.00 $20,000.00 $20,000.00 $20,000.00
$0.00  $3,666.67 $7,333.33 $11,000.00
$30,000.00 $26,333.33 $22,666.67 $19,000.00
$45,820.00 $60,482.15 $80,639.02 $106,739.60

$6,454.27 $7,572.13 $8,883.60 $0.00
$6,454.27 $7,572.13 $8,883.60 $0.00

$16,455.73 $8,883.60  $0.00 $0.00
$16,455.73 $8,883.60  $0.00 $0.00
$22,910.00 $16,455.73 $8,883.60 $0.00
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PATRIMONIO

(+) Capital Aportado por los accionistas$22,910.00 $22,910.00 $22,910.00 $22,910.00

(+) Utilidad del Ejercicio

(+) Utilidades Retenidas

() TOTAL PATRIMONIO

(=) PASIVO + PATRIMONIO
(=) TOTAL

$21,116.42 $27,729.01 $34,984.18
$0.00 $21,116.42 $48,845.43

$22,910.00 $44,026.42 $71,755.43 $106,739.60
$45,820.00 $60,482.15 $80,639.02 $106,739.60

$0.00 $0.00 $0.00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Estado de resultado

Tabla 29 Estado de resultado

Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo?2 Periodo3
INVERSION $45,820.00
INGRESOS

(=) Unidades
(=) Costos variables unitarios
(=) Precio de venta unitario
(=) TOTAL DE INGRESOS
COSTOS DE PRODUCCION
(=) Total de costos de produccion
(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Instagram
Google Ads
Facebook
LinkendIn
Influencer
CRM y emailing marketing
Revistas Vistazo
(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta
(+) Gastos de Operacion
(=) Total de costos de Administracion
COSTOS FINANCIERO

7920 8712 9583

$5.95 $5.95 $5.95
$14.99 $14.99 $14.99

$134,705.88$148,176.47$162,994.11

$47,147.06 $51,861.76 $57,047.94
$87,558.82 $96,314.70 $105,946.17

$480.00  $480.00  $480.00
$500.00  $500.00  $500.00
$480.00  $480.00  $480.00
$1,200.00 $1,200.00 $1,200.00
$800.00  $800.00  $800.00
$280.00  $280.00  $280.00

$1,600.00 $1,500.00 $1,500.00
$5,340.00 $5,240.00 $5,240.00

$26,941.18 $26,941.18 $26,941.18

$20,205.88 $20,205.88 $20,205.88
$47,147.06 $47,147.06 $47,147.06
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(+) Interés de Préstamo

(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores
(=) Utilidad Antes del Impuesto a la Renta
(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Utilidad Neta Proyectada

UTILIDAD NETA PROYECTADA ACUMULADA

$3,221.96 $2,104.10 $792.64

$3,221.96 $2,104.10 $792.64

$55,709.02 $54,491.16 $53,179.69
$31,849.80 $41,823.54 $52,766.48
$4,777.47 $6,273.53 $7,914.97
$27,072.33 $35,550.01 $44,851.51
$5,955.91 $7,821.00 $9,867.33
$21,116.42 $27,729.01 $34,984.18
$21,116.42 $48,845.43 $83,829.60

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Flujo de caja

Tabla 30 Flujo de caja

Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo2 Periodo 3
INVERSION $45,820.00
INGRESOS
(=) Unidades 7920 8712 9583
(=) Costos variables unitarios $5.95 $5.95 $5.95
(=) Precio de venta unitario $1499 31499  $14.99

(=) TOTAL DE INGRESOS
COSTOS DE PRODUCCION
(=) Total de costos de produccion
(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS
Instagram
Google Ads
Facebook
LinkedIn
Influencer
CRM y emailing marketing
Revistas Vistazo
(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION
(+) Mano de Obra Indirecta
(+) Gastos de Operacién
(=) Total de costos de Administracion
COSTOS FINANCIERO
(+) Interés de Préstamo

$134,705.88$148,176.47$162,994.11

$47,147.06 $51,861.76 $57,047.94
$87,558.82 $96,314.70 $105,946.17

$480.00  $480.00  $480.00
$500.00  $500.00  $500.00
$480.00  $480.00  $480.00
$1,200.00 $1,200.00 $1,200.00
$800.00  $800.00  $800.00
$280.00  $280.00  $280.00

$1,600.00 $1,500.00 $1,500.00
$5,340.00 $5,240.00 $5,240.00

$26,941.18 $26,941.18 $26,941.18
$20,205.88 $20,205.88 $20,205.88
$47,147.06 $47,147.06 $47,147.06
$3,221.96 $2,104.10 $792.64
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(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores

(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta

(-) 22% Impuesto a la Renta

(=) Flujo Después de Impuestos Proyectados

(+) Depreciacion

(-) Pago de préstamo

(=) Flujo de Caja Netos Proyectado
DEPRECIACION ACUMULADA

$3,221.96 $2,104.10 $792.64

$55,709.02 $54,491.16 $53,179.69
$31,849.80 $41,823.54 $52,766.48
$4,777.47 $6,273.53 $7,914.97
$27,072.33 $35,550.01 $44,851.51
$5,955.91 $7,821.00 $9,867.33
$21,116.42 $27,729.01 $34,984.18
$3,666.67 $3,666.67 $3,666.67
$6,454.27 $7,572.13 $8,883.60
$18,328.81 $23,823.54 $29,767.25
$3,666.67 $7,333.33 $11,000.00

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Punto de equilibrio

Tabla 31. Punto de equilibrio

s @
@ S S 2 o
o — o L O
8 i > = c'C ©
bt - L T © @]
= 8 T = > = B2
] 2 2 £ o £ S
o o oD oo o
O o o
o @)

equilibrio en

Unidades

= c c
CD\C_) o 2O o P
e T°3S BT o9

2 D
s 3 oS S o= <
52 >898 £ 08
o S CL.: C:B
cU‘E’ C @ + 3-—-0
o (o
(@) (&) [}

1  $55,709.02 $16.99  $5.95 5039

2 $54,491.16 $16.99  $5.95 4929
3 $53179.69 $16.99  $5.95 4810

$11.06 65%  $85,706.18

$11.06 65%  $83,832.55
$11.06 65%  $81,814.91

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).
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Tasa Minima Atractiva de Retorno

Tabla 32 Tasa minima atractiva de retorno

Detalle Caddigo % Criterio
Rentabilidad bonos
tesoro americano a 5 Rf 3.05%  Referencia respecto a la economia americana
afnos
ii?ézzlcl)lgg%e(;o Rm 7.61%  Referencia respecto a la economia americana
Riesgo pais Rp 8.45%  Puntos asignados por riesgo pais
Referencia respecto a la economia americana
0,
Beta B 104%  11po DE NEGOCIO)
Costo del capital propio Tasa de patrimonio a utilizar en el calculo
(CAPM) o0 Tasa Re 16.24% del VAN

minima atractiva de
retorno

Esta tasa de descuento es la denominada
Tasa Minima Atractiva de Retorno (TMAR)

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Indicadores financieros

Tabla 33 Indicadores financieros

Descripcion
Periodo 0
Periodo 1
Periodo 2
Periodo 3

TMAR
VAN
TIR

Flujo de Caja Neto Proyectado $18,328.81 $23,823.54 $29,767.25

Inversion Fija -$30,000.00
-$15,820.00
-$45,820.00 $18,328.81 $23,823.54 $29,767.25
-$45,820.00 -$27,491.19 -$3,667.64 $26,099.60

Elaborado por: Pazmifio, A (2022).

Capital de Trabajo 16.24% $6,530.32 24.09%
Inversion Total

PAYBACK

Al conocer los prondsticos de ventas en el afio 2023 de $134,705 USD; para el afio 2024
de $148,176 USD; para el afio 2025 de $162,994 USD se procedio a evaluar el financiamiento de

la inversion de las actividades de marketing a ejecutar durante el inicio y desarrollo de la marca en
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el mercado, en donde se eligi6 al Banco Pichincha con un microcrédito de $22.910 USD a 3 afios
plazo con una tasa de interés de 16.08%, para obtener ese ingreso adicional para inversiéon. Con
respecto al VAN dio como resultado la cantidad de $6,530.32 USD y un TIR de 24.09%, siendo

ambos valores positivos y por esta razon demostrando la viabilidad del proyecto.
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4.19 Conclusiones

Siendo este un modelo de negocio utilizado en paises subdesarrollados y que su
gestion e implementacion hayan sido aceptados por los consumidores, es una gran
oportunidad para el mercado de paises en via de desarrollo como son los
latinoamericanos obtén por apostar a este nuevo modelo que esta ya en

funcionamiento en el Colombia en el Aeropuerto Internacional EI Dorado.

A través del andlisis FODA se pudo generar un diagnostico de la situacion del
mercado donde se hall6 factores positivos como el crecimiento del turismo a nivel
nacional en el pais, desarrollo de tecnologias, cancelacion de vuelos comerciales
los cuales son una gran oportunidad para el proyecto ya que dichos usuarios forman
parte del grupo prospecto, un factor pese a que no es positivo para el pais como lo
es el incremento de la delincuencia son unas de las variables por las cuales muchos
de los turistas decidiran no salir del aeropuerto. Por lo que Sleep & Go al
implementar tacticas correctas podra convertir variables de oportunidades en

fortalezas para el proyecto.

Sleep & Go debe apuntar a fortalecer la estrategia de diferenciacion para poder
destacarse y ganar confianza, fidelidad, esto le permitira expandirse facilmente con
clientes internacionales que refieren mas clientes, por tanto, la estrategia comercial
debe comenzarse inmediatamente que el proyecto se decida ejecutarlo, esto ayudara

a sembrar recordacion y marca.
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Dentro de las estrategias de marketing que se plantearon dentro del proyecto de
investigacion se destaca la estrategia de precio utilizada la cual fue precio
psicoldgico, una estrategia vigente en el mercado que funciona para que el
consumidor subestime el precio de un producto o servicio, haciendo que el cerebro

identifique un valor més econémico.

Entre los beneficios que se plantearon como estrategia de promocion es una
actividad de bonificacién de horas por el uso continuo del servicio, aportando a la

fidelizacién de los usuarios a un constante uso de Sleep & Go

A través del desarrollo de encuestas se logro dar cumplimiento al cuarto objetivo
especifico, mediante la cual fue posible identificar que medios de comunicacién
son mas frecuentes para promover informacién de productos, adicionalmente segln
un informe realizado en 2022 por We Are Social, donde indica que la red social
Instagram se ubica en el segundo lugar como red social favorita por usuarios de 16
a 64 afos, es por ello que se aplicd una elaboracién de presupuesto de marketing
de promocion para promover mediante post y contratacion de influencer el interés

del uso Sleep & Go.
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4.20 Recomendaciones

e Se recomienda formar una empresa de sociedad andnima que tenga una
constitucion definida y que los socios adquieran sus compromisos por escrito y
legalmente, es una forma de asegurar la inversién a largo plazo y evitar los posibles
quiebres que muchas veces por exceso de confianza o cosas no dichas llevan al caos
y desintegracion.

e Serecomienda llevar a cabo una actualizacion de estudios que permitan evaluar que
estrategias de posicionamiento adicionales a las ya indicadas a este proyecto de
investigacion puedan aplicarse y mejorar la competitividad.

e Si bien el objetivo de la investigacion es desarrollo de marketing estratégicos se
recomienda precisa de estrategias mas efectivas que permitan el posicionamiento y
retroalimentacion de la marca.

e Si el proyecto tiene la aceptacion esperada por los usuarios, se recomienda realizar
un plan de expansion estratégico al aeropuerto de Quito que al ser la capital de pais
tiene de igual manera gran tréafico de usuarios.

e Serecomienda tener un personal capacitado y habil es la clave del proyecto por lo
que se requiere especial atencion en el potenciar habilidades que incluso luego se

puedan exportar en un momento de expansion.
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ANEXOS

Anexo 1.- Encuesta ——

. . . . oo :\.‘i)l.ui:r.\us|'1u\(_'10N
Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE De Guayaquil @

Facultad de Administracion

Carrera de Mercadotecnia

Pregunta 1. ( Alguna vez has necesitado descansar en el aeropuerto?

Si NO

Pregunta 2. Cuando realiza un viaje lo realiza ¢solo(a) o acompafado(a)?

Solo Acompafado

Pregunta 3 ¢ Cudl es el motivo de tu viaje?

Trabajo Turismo Otros

Pregunta 4. ; Con qué frecuencia viajas al afio?

Cada mes Tres veces al afio Una vez al afo

Pregunta 5. Considera usted ¢Qué tan importante es que existan lugares de descanso
privados dentro del aeropuerto

No es muy importante

Poco importante

Importante

Muy importante
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Pregunta 6. ¢Usarias el servicio de cabinas de descanso dentro del aeropuerto?

Si, me gustaria un lugar privado para descansar

Tal vez, depende del costo

No, nunca pagaria por un servicio de este tipo

Pregunta 7. ¢Si se implementa el servicio de cabinas de descanso Qué tipo de atencion

preferiria?

Atencidn presencial

Atencion virtual

Indiferente

Pregunta 8. ;/Qué medios de comunicacion piensa usted que se deben utilizar para

promocionar un nuevo producto o servicio?

Redes sociales

Comunicacion TV

Email

Pregunta 9. Cuando usted programa un viaje. ¢ Ddnde realiza la reserva de su estadia?

Hoteles

Airbnb

Casa de un familiar

Pregunta 10. ;Qué precio estaria dispuesto a pagar por el servicio de cabinas de descanso?

$10.00 a $15.00

$20.00 a $25.00

$25.00 a $30.00
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ANEXOS

Anexo 2.- Entrevista ——

- FACULTAD
FADM ADMINISTRACION

Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE De Guayaquil

Facultad de Administracion

Carrera de Mercadotecnia

Entrevista dirigida a la jefa comercial del Aeropuerto Guayaquil

Buenos dias/tardes. Se esta trabajando en una investigacion que tiene como propdsito el conocer
la situacion interna del negocio para proponer estrategias que permitan incrementar las ventas. Por
lo tanto, se le pide su ayuda para que conteste algunas preguntas.

Muchas gracias por su colaboracion.

Pregunta 1.- ;El trafico del aeropuerto ha mejorado en los Gltimos 3 afios?

Pregunta 2.- ;Existe un departamento que analiza las sugerencias y reclamos de los usuarios?
Pregunta 3.- ;Qué proyectos de mejora tiene para el servicio hacia los usuarios?

Pregunta 4.- ;Qué conocen sobre nuevas tendencias en los aeropuertos a nivel mundial?
Pregunta 5.- ;Cémo cree usted que los usuarios del aeropuerto reaccionen al implementar

cabinas de descanso dentro del mismo?
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Anexo 3. - Soporte legal de la Investigacion

LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR

Capltulo 1

REGULACION DE LA PUBLICIDAD ¥ SU CONTENIDO

Art. G- [Publicidad Prohibida - Quedan prohibédas todas las formas de
publicidad engafiosa o abusiva, gue induzcan a emor en la eleccidn del béen o
servicio que puedan afectar los intereses vy derechos del consumedor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias.- Comete infraccion a esta Ley el provesdor
que a traves de cusbyuer tipo de mensage induce al emor o engafio en especial
cuando se refiere a:

1. Pals de origen, comercial o de otra Indole del bien ofreckdo o sobre el lugar
de prestacitn del servicio pactado o la tecnologla empleads;

2. Los bensficios y consecusncias del uso o=l bien o de la contratacian del
servicio, asl como el precio, tanfa, forma de pago. financiamiento v costos del
crédito;

3. Las caracteristicas basicas del bien o servico ofrecidos, tales como
componentes, ingredientas, dimensidn, cantidad, calidad, utilided, durabilidad,
garantias, conbrasndicaciones, eficiencia, idoneidad del béen o servicio para los
fines que se prefende satisfacer v ofras; y.

4. Los reconocimienios, aprobaciones o distincionses oficiales o privadas,
nacionales o extrangeras, tales como medallas, premios, trofeos o diplomas.

Art. B.- Controversias Denvadas de la Publicidad - En las controversias gue
pudieren swrgir como consecuencia del incumplimiento de lo dispuesto en los
articulos precedentes, el anunciante debera pustficar adecuadamente la causa

de dicho incumpliméanio.

El provesdor, en la publicidad de sus producios o servicios mantendra en su
pader, para informacidn de los legitimos interesados, ks datos té&cnicos,
facticos y cientificos que dieron sustento al mensaje.
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LEY DE COMERCIO ELECTRONICO, FIRMAS ELECTRONICAS Y

MENSAJES DE DATOS

IO =

Art. 4. Propiedad intelectual - Los mensajes de dalos eslarin somelidos a las beyes, reglamentos ¢
acuerdos internacionales relafivos a ka propiedad intslectual.

Art. 5. Confidencialidad y reserva.- Se establecen log principios de confidenciabdad y reserva para
los mensajes de dalos, cualguiera saa su Torma, medis o inlenaon. Toda violacsn a eslos prncipios,
principaimente aquellas referidas a ka iniresidn elecironica_ iransferencia ilegal de mensajes de dalos
o violacdn del secrelo prolesional, serd sancionada conforme a ko dispuesto en edla ley v demds
nonmas que rigen la materia

Arl. .- Infarmacion essita - Cuande b ley requiera u obligue que |a informacitn conste por escrilo,
eale requisilo quedard cumplide con un mensaje de dalos, siempre que la informacion gue esbe
conlenga sea accasible para su posterior consulta.

Ar. 7. Infarmacian anginal - Cuands ka ley requiers u obligue que [a nformacion sea preseriada o
consendada en su forma original, esle requisito quedard cumplido con un mensaje de dalos, s siendo
reguenido confarme a la ey, puede comprobarse gue ha conservada ka inlegridad de la infarmacion a
paris del Momanto &n que S& genend por primera vez en su forma definiliva, como mensaps de dalos.

Se considera que un mensaje de dalos permanece inlegro, i &= manliens complelo & inallerable su
conlenids, salve algin cambio de forma, propio del process de comunicacitn, archive o
presenlacion.

Por acuerdo de las paries y compliendo con odas las obligacones previstas en esla bey, 22 podran
desmaterializar los documenios gue por ley deban ser insirumentades fisieamenbe.

Los docurmentos desmaterializados deberdn conlener las femas eleciidnicas correspondisntes
debidamente cerfficadas ante una de las enlidades aulerizadas segun lo dispuesio en & aficuls 29
de la presenls ley, ¥ deberdn ser conservadas conforme a ko establéecido en el aticule sigueme.
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CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Seccidn novera
Personas usuarias y consumidoras
Art. §2.- Las personas Benen derscho a disponer de bienes y servicios de dplima calidad y a

elegifios con Bbertad, asi como & una informacidn precsa y no engafiosa sobre su conlenide y
caraclerislicas.

La ley establecard los mecanmsmos de conlrol de calidad y |os procedimianios de defenss de las
consumidoras y consumidores; v las sanciones por vulneracion de estos derschos, la reparacian e
indemnizacion por deficendgas, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por 8 inlerupeion de
los servicios piblicos que no Tuera ocasionada por caso fortuilo o fuerza mayor.

LConcordanciag.:
CONSTITLAGASN OF LA REFUSICA DEL ECUADGR At 54 &6
COSGS IV (TITULD SRELIWWAR. Arfs 30
LEF OCANACA OF DEFENSS OB CONSLWOOR A 4, & 18 23 T8

Art. 53 - Las empresas, insliluciones y organismos que presten servicios pdblicos deberdn incorparar
sislemas de madicion de salisfacson de las personas usuarias y consumidoras, y poner en praclica
ssiemas de alencitn y reparacian.

El Estado responderd chvilmente por los daflos y perjuicios causados a las personas por negligencia
y desciuido en la alencsn de los servicios plblicos gue es¥n & su cargo, ¥ por la carenda de
sarvicios que hayan sido pagados.

Concondan cigs.:
CONSTITLASKON OF LA REFUELICA OE)L ECUADGDR, A 11
LET ORGANNS DE DERENSA DEL SONSLWADDR Ada T1, T3

COSGS STV (LASRD V), Ass 1472
LEY Oy AN DB SERACHD PLELICE OF ENERGIA ELECTRACS Ads 34 3
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CODIGO ORGANICO ORGANIZACION TERRITORIAL AUTONOMIA

DESCENTRALIZACION

Anexo. Evidencia de la investigacion

Art. 144.- Ejercicio de la compelenca de preservar, manbener y difundir o patimonio cultural -
Comesponde a los gobiernos. autdnomos descenfralizados municipales, formular, aprobar, ejecutar y
evaluar los planes, programas y proyecios destinados a la presersacidn, mantenimienio y difusidn
del patrimonio arguitecitnico, culbeal y matural, de su Grounscripcion § consbruir los espacios
piiblicos para esics fines.

Para o edecin, & pafrimanio =n referencia ==rd considerado

con fodas sus expresiones angibles & intangible=. La preservacion abarcard & conjunio de acoones
que pEmitan su conservacidn, defersa y proteccion; e manienimisnio garantizara su scetenimiento
integral en &l Sempo; v i@ difusidn proosrars |a propagacon permanenie en b sociedad de los
walores que representa.

Cuanda e patrimonia a intsrvenir rebase @ drounsonpocicn termiional cantonal, & ejemico de |a
compeienca serd realizada de manera concurments, y de ser mecesario en mancomunidad o
cansorcia con los gobiermas awidnomos descentrmlizados regionales o provinciales.

Mdemds los gobiernos munidpales y distritales podrin delegar a los gobiemos paroquiales rurales y
a las comunidades, la presenvacitn, mantenimienio y difusidn de neassos patimoniales existenies
en las pamoquias rurales y urbanas.

Los gobiemos autdnomos descentralizados municipales podrdn, mediante convenios, pestonar
cancurrentemente con oios niveles de gobierno las competencias de preservacion, mantenimienta y
difusidn del patrimonio culbsral maberial = mmabenal

Serd responsabilidad del gobiemo ceniral, emitir las poliScas nacionales, salvaguardar b memoria
=ndal y & patrimonio cullural y nabral, por lo cual e coresponde declarar y supervisar =l patrimonio
nacional y los bienes maleriales & inmateriales, gue comespondan a s iegoras de: lkenguas,
formas de expre=cn, hﬂmﬂnmﬂrﬂmmﬁﬂmrmm las
edificaciones, espacos y conjunios urbancs, monumenios, siios naturales, caminos, ardines y

we constiyan referenies. de identidad o pueblos o gue 'rl:l'l'l.'.-h:lm
arli’;fl:: gr:n.r:nl:lgm ﬂmgl*ﬁaaupuhnrﬂﬂgmpz:dmumm :ll::::u:u. , archivos,
bibictecas y museas; las oeaciones artisticas, ceniificas y tecnoldgicas: enire obras; los cuales
=ardn gestionados de manera concumente y desconcentrada.

Los gobiermas aultromas descentralizados provinciales podran hacer uso sccial y productvo de los
recursos cullurales de su lemitano, a efecios de cumplie =u compelencia de funsmao =n &l marco ded
fomenio producivo.

Los biemes declarados como patimonics raturales y cullurales de la wmanidad s= sujetardn a los
instrumentos intlemadonales.

Cuanda los gobemos avidnomos descenfralizados medopoltancs o municipales  decianen
patrimonio histdrico a edificaciones que reguisran ser expropiadas, deberdn pagar a los propietarios
el valcr comescial de dicho bien, conforme ko establecido en esie Cadigo, y haran corstar en e
mmdﬂgmmﬁmdﬂamm los valares necesanos y suficientes para
cumplir con la restawracicn del bien declarada patrimonio hisigrico de la ciudad. De no observarse
esias disposiciones la resclucidn guedard sin efecio y &1 o los propietarios podrdn hacer de ese bien,
Io que ma&s les convenga, =in afectar su condicién patrimonial.

Concordancirs:
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