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RESUMEN EJECUTIVO

El trabajo investigativo se desarrollada de laisigie forma:

Trata del Andlisis situacional, en el cual se ealin estudio exploratorio del objeto del
trabajo que se evidencia en la descripcion dedo®ifes negativos y positivos que inciden
en su contexto y estructura, como también la matsiratégica de Planeacion de

Marketing, donde se detecta que es factible.

También contiene los antecedentes de la invesfigacia Fundamentacion Cientifica en
funcién de las Variables Independiente y Dependiesg habla de la Comunicacion como
proceso; del turismo como actividad generadorargmitantes divisas y el mejoramiento
de la calidad de vida de los habitantes; se realizanfoque del significado de la Salud,

Ecologia, Ecosistema, etc.

En el disefio de los instrumentos de investigaadnel cual se establece el disefio de la
investigacion aplicada con sustento en la Modalidied la Investigacion, Tipo de

Investigacion, Métodos, Técnicas e Instrumentoscagihs durante el proceso de la
investigacion a doscientas personas tomadas efadalie Muestra para la consulta. La
Encuesta fue utilizada para la recoleccion de d&ssgque fueron tabulados, analizados e
interpretados en términos porcentuales en cuadgyaficos que llevaron a establecer las

conclusiones y recomendaciones.
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viii
Se expone el aspecto mas relevante y significaldrabajo que es el Plan de marketing,
con sus indicadores de Gestion basandose en letivolsj de marketing, como llegar a
tener el posicionamiento dentro de un mercadolhpaparentemente saturado, llegando a

tener la Diferenciacion necesaria para ser unaesapte exito productiva y rentable.

En la oferta solucion analizo que sin duda algunsegrvicio que se va a brindar es un
necesario ademas se lo va hacer con estrategiaslogas dentro lo que es promocion,

precio y plaza, con planes que sean adecuadosa@aauno de los visitantes.

Dentro del aspecto financiero podemos considerar egiun proyecto arriesgado, pero
luego de haber aplicado los distintos tipos deut@dlnos hemos dado cuenta que sin lugar
a duda es un proyecto con magnificas expectaterdaables, y, de bienestar propio y hacia

el cliente.

En la conclusidon nos permite darnos cuenta quealepto si llena las exceptivas, las

cuales eran primordiales para la ejecucion del mism



INTRODUCCION

La presente tesis tiene por objetivo realizar lpl@mentacion de la PROPUESTA DE UN
PLAN DE MARKETING Y POSICIONAMIENTO PARA LA NUEVA SJCURSAL
DEL “HOTEL NATURAL SPA” EN LA PARROQUIA DE RIO NEG®, BANOS DE
AGUA SANTA, en un proceso socializado, de mis pogpsaberes, para la busqueda de

alternativas, haciendo de todo una situacion denaliraje.

Nuestro pais Ecuador es considerado como uno dedssdiversos del mundo por el
enorme y abundante potencial de especies endédedésa y fauna y sus extraordinarios
escenarios paisajisticos y atractivos naturalespgsee; y uno de ellos es Rio Negro de

Bafios de Agua Santa.

En Bafos, Rio Negro se conjugan los cuatro elersemturales: La tierra exuberante y
prodiga, el agua presente en sus impresionantesdzss rios y aguas termales; el aire
fresco que al moverse de oriente a occidente penehfionado del Pastaza refresca y
purifica el ambiente y, el fuego que expulsa desds entrafias el coloso volcan

Tungurahua.

Sin embargo, esta riqueza natural no es aprovecbadforma correcta; es mas, la
actividad turistica se lo maneja de manera ar@tsan normativa alguna, no se cuenta con
un inventario real de sus recursos naturales; todgue distorsiona y se contrapone al

concepto que hoy en dia se tiene acerca de latiralss chimenea “el turismo”, actividad
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que ha ido evolucionando con el aparecimiento dendividuo que busca entrar en
contacto con la naturaleza para experimentar lasas@nes que ella genera a través de los
sentidos, dando origen asi al ecoturismo, activagaa mas de ofrecer salud, descanso y

diversion lo motiva a su conservacion y mantenimaien

Con este antecedente, considero que la explotdeidada esta riqueza natural se lo debe
llevar de una manera técnica y adecuada, a travésRropuesta de un Plan de Marketing
y Posicionamiento para la Nueva Sucursal del “Hdtglural Spa” En La Parroquia de Rio

Negro, que sera un punto de distraccion y de sadua propios y extrafios.



1 ANALISIS SITUACIONAL

1.1 ANALISIS DE LA EMPRESA Y/O PROYECTO

El Turismo, es una de las actividades econdémicasmaas democraticas y de mayor
expansion en el planeta constituye una actividathama que satisface las

necesidades de descanso diversion al igual queicoiento natural y cultural.

Baflos de Agua Santa histéricamente naci0 como gar Ide peregrinaje hacia la
Virgen de Agua Santa y a las Aguas curativas deiksnas termales, ha crecido
hasta ubicarse en el tercer destino turistico dacebhdor después de Galapagos y
Quito, su mega diversidad ubicada en el corredolbgico Sangay - Llanganates
ubicado entre los dos parques nacionales del misomobre hacen que llame la
atencion de los potenciales turistas nacional@eseenacionales que se interesan por

conocer espacios naturales y saludables.

La parroquia de Rio Negro, lugar donde se desareoliste proyecto, esta ubicada a
30 km del canton Bafios de Agua Santa, en la pravae Tungurahua. Su clima es

tropical himedo y la temperatura promedio es dec21°

! ECUADOR. Informacién Departamento de Turismo Municipio de Bas.
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Esta es una zona rica en atractivos turisticosspanbicacion geografica, paisajes
naturales, y su cercania a Bafos, otra de las Zomiticas de la Provincia de

Tungurahua.

El camino principal para acceder a este paradidiagar es a través de la carretera

Bafios — Puyo, la misma que es una via de primenord

Teniendo estas caracteristicas del lugar y al poseeespacio fisico ademas de
conocer el tipo de acogida que tiene el sectogeslar idea de la creacion de, Hotel
Natural Spa, como un destino turistico que ofretesin nUmero de servicios que
busca el turista nacional y extranjero este es oeto distinto de alojamiento surge
de la falta de proyectos de promocion y explotaeidirismo ecologico del Ecuador
a través de estrategias de Marketing innovadorassquencuentren acorde con las

exigencias turisticas.

Aprovechando el potencial de biodiversidad y eheliprivilegiado con el que cuenta
Rio Negro se desarrollara estrategias y tacticaspgumitan incluir a cada una de

ellas y fortalecerlas en el ambito turistico.

1.1.1 Situacién Actual

Ecuador en los ultimos afios ha incrementado el 8% greso de turistas al
pais respecto al afio anterior lo cual es un fgotsitivo ya que se puede
observar un mayor empuje a la promocion del pagisryende se obtiene mas

ingresos.
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El mayor contingente de visitantes extranjeros guiat de Estados Unidos,
23,79%, seguido de Colombia, 19,48%, Pera, 14,78¥pafa, 5,64%,
Alemania, 2,39%, Gran Bretafia, 2,14%, y Franci®d4%, segun un

comunicado oficiaf.

El turismo promueve a un desarrollo sosteniblereronia con la naturaleza, y

a la vez fomenta el desarrollo economico y la ¢éeade microempresas

Considerando que Rio Negro cuenta con una biodiespotencial y un
clima privilegiado se puede destacar que cuentainarproduccion econémica
actual satisfactoria ya que el clima ha favore@desta zona. La produccion

agricola es una de sus principales actividades.

Los principales cultivos en Rio Negro son: narkmjiguayaba, limén, tomate
riion, platano, yuca, papa china, babaco, tomatérblel, papaya, quimillo,
cauje, guabas, mandarinas, toronjas, zapallo, zaméoinillo, pimiento y

limas.

Atractivos Turisticos

Rio Negro posee una variedad de atractivos tutstoulturales y naturales
como las Cascadas de San Francisco y AlgodonjreédRio las Estancias, el
bosque subtropical con gran variedad de flora wdauPara cada lugar hay

servicio de guias.

2 ECUADOR. MINISTERIO DE TURISMO.indices de ingresos anuales al pais.
¥ ECUADOR. Informacién Departamento de Turismo Municipio de Bas.
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Como iconos arqueoldgicos se destacan lugares leo@ta de la Virgen de
Fatima - Rio Negro, Gruta de la Virgen del Quinch€omuna Nicolas

Martinez y el Arbol el Higuerdn.

1.2 PLANEACION ESTRATEGICA

Segun Stoner Freeman y Gilbert junior en las omganones, la planificacion es el
proceso de establecer metas y elegir los medi@ geanzar dichas metas. Sin un
plan los gerentes y sus seguidores no tienen muyobsibilidades de lograr sus

objetivos ni de saber cuando y donde se desviaradaho.

Es por esto que NATURAL SPA para lograr sus objstiimplementara estrategias

que se detallan a continuacion.

1.2.1 Misién

Lograr que en cliente se sienta comodo, trangsiétydable y que encuentre en

natural spa un refugio en el cual pueda mantenecomtacto directo con la

naturaleza y asi nos ayude a difundir los benefigice ofrecemos.

1.2.2Visiébn

Lograr un liderazgo dentro del mercado de servigiogue ayuden a la

fidelizacion del cliente y de esta forma continoan la expansion de nuestra

empresa dentro del mercado nacional e internacional



7

1.3 MATRIZ ESTRATEGICA DE PLANEACION DE MARKETING

Se considera que el estudio de la Matriz SWOT oUronente conocida como
FODA, es de suma importancia ya que ayudara aiastladsituacion actual de la
empresa analizando sus caracteristicas tanto ast&wmo externas y asi establecer

estrategias a futuro.

1.3.1Fortalezas

Es una empresa de Inversion fuerte.

« Exigencia de capacitacion al personal.

« Variedad de productos y servicios.

« Ubicacion geografica de Natural SPA que es ricelera y Fauna.

« Atencion personalizada.

e Seguridad.

« Infraestructura de acuerdo al ambiente en este éamfasis en la

naturaleza.

« Facil ingreso.



1.3.2 Oportunidades

De los factores de oportunidad que se posee y gaesido identificadas se

toman en cuenta los siguientes:

« Clima optimo para realizar actividades de inter@taon la naturaleza.

+ No posee competencia con las mismas caracteristaraso del sector

(Rio Negro).

« Alianza con proveedores como Agencias de viajaasportes.

« Captacion de nuevos clientes.

« Mercado amplio y con continuo crecimiento.

1.3.3 Debilidades

Se menciona aquellos factores que podran ser uedimgnto de crecimiento

en el futuro, lo que se pretende con esta ideatiin es minimizar las

debilidades.

« Iniciacion del negocio en un lugar que es consittede paso al Puyo.

« En la hosteria el costo por tener una habitaci§patiible o sin uso es

alto.
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e Al ser una hosteria grande se requiere de masrarpara que los

clientes tengan una atencion personalizada.

1.3.4 Amenazas

Se tratara de eliminar las amenazas tomando meglieasntivas.

« Degradaciéon de algunas areas que son naturales gfacio de

construccion.

« Malos habitos de cultura en proteccion de medioiamé por parte de

los turistas.

« Facil de imitar en servicios.

 Inestabilidad politica.

Como se puede ver “Natural SPA” tiene mas fortalezaportunidades que

debilidades y amenazas, sin embargo las amenazdsestes ya que el medio

ambiente es lo que mas se debe cuidar en estgsoem

1.3.50bjetivos Estratégicos

1. Crecimiento continuo de los servicios que natypal Gfrece.

2. Aumento de la demanda conforme el crecimiento podoal.

3. Fidelizacién del nuevo cliente y fortalecimientd déente actual.
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4. Incremento de la rentabilidad por

la reduccion asas.

5. Mejorar la calidad del servicio al cliente.

TABLAN° 1
FO

DA

ESTRATEGIAS (DA)

ESTRATEGIAS (FA)

Capacitar al personal de NATURAL SF
para concientizar al cliente de mante
cuidado en medio ambiente.
Mantener una estrecha relacién e
cliente y personal para impulsar el uso

todas las instalaciones de natural spa.

nermejorar la comunicacién con el clien

tener un servicio personalizado, mante
ntrelas instalaciones de natural Spa en perf
deestado para el uso de sus clientes.
la atencion del
de

cotidianas, (estrés).

» Lograr cliente pe

desconectarlo las actividag

PA Capacitacion constate al personal [

ara
te,
ner

ecto

es

ESTRATEGIAS (DO)

ESTRATEGIAS (FO)

Difundir los beneficios q tiene el clima ¢

q

~

sector y los servicios que Natural
ofrece y asi evitar que Rio Negro
considerado como un lugar de paso.

Mantener una relacion eficiente con
proveedores para que natural Spa se

primera recomendacion de visita.

el Lograr el interés del cliente por mante

» Lograr la confianza del cliente en |
los servicios que ofrece Natural Spa debid
a | experiencia que la empresa posee ¢

mercado.

seacon los servicios que Natural Spa ofrece.

ner

spauna relacién directa con la naturaleza y

oa

n el

Fuente: Estrategias Empresariales
Elaborado por: Santiago Gamboa

Cabe destacar que Natural SPA contara con lasesigsi caracteristicas, las

cuales lo van a diferenciar en el mercado:

Un equipo humano cualificado y comprometido:

Es la lucha constante que hara “Hotel Natural Spa#xa lograr una excelencia

y asi fidelizar ain mas a los clientes, ya queliemte satisfecho habla bien de

la empresa y por ende da fama.
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Intimidad con el cliente:

Ademas de considerar como fuentes de informacidoga que el cliente se

sienta en un ambiente de confianza esto por medio d

« Atencion pronta a posibles quejas
« Comunicacion directa con los clientes

« Atencion personalizada.

Sera una Hosteria que tenga como esencia del pedogiservicios de
Bienestar, brindando un paquete completo de alejatm alimentacion,

terapias alternativas y actividades de ecoturismo.

1.4 MATRIZ BCG

Natural SPA en Rio Negro, es una sucursal de Na®#tA Bafos, por ende contara
con los mismos servicios que ofrece en la actudliga obstante se mejorara la
atencion al cliente y algunos de los servicios,spaleestar en un lugar dotado de
naturaleza se podrd realizar la verdadera terapiaral para relajacion se han
establecido datos para calcular la matriz BCG esah qué grupo se encuentra la

empresa.

« Servicios de Hospedaje.
 Servicios de Alimentacion.

+ SPA.
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« Jardin para la instalacion de un orquidiario y pasario.
« Piscinas cubiertas temperadas.
» Turco.
« Bafios de Cajon.
« Hidromasaje.
« Sauna.
« Terapias con Barro.
« Dietas.
« Masajes Anti estrés.
« Masajes Terapéuticos.

« Tratamientos para todo tipo de enfermedades.

Estos servicios que han caracterizado a Natural, SR dado inicio a una
competencia en el lugar, es por ello que para zarala matriz BCG y saber la

ubicacion de la empresa se ha realizado el siguamdlisis y estudio.

TABLA N° 2
Matriz BCG
Competidores Ventas 2011 Ventas 2012 % participacion
Refugio Garden 14000,00 15260,00 38,67 crecimiento  barticivacion
Natural SPAB 1240000 1351600 34,25 particp
Trapiche 9800,00 10682,00 27,07
36200,00 39458,00 100,00 9 1,13

Fuente: Estrategias Empresariales
Elaborado por: Santiago Gamboa
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GRAFICON° 1
MATRIZ BCG

38.67

27.07
34.25

Fuente: Estrategias Empresariales
Elaborado por: Santiago Gamboa

“Hotel Natural SPA”. Actualmente en el mercado Bigios de Agua Santa se
encuentra dentro de un ciclo de vida de madureztieshpo de lleva es
aproximadamente 16 afios y cuenta con clientes faglmo también clientes nuevos,
en el mercado se tiene un promedio de crecimiepto9% y un porcentaje de
participacion en el mercado de 1.13%, es por el $¢ ha pensado en expandir el
servicio y se lo esta haciendo con el uso de uwarterubicado en la parroquia de Rio
Negro a este se lo puede localizar en la matriz BBGa etapa de introduccion
debido a que es nuevo dentro del sector, al miggngpbd se lo puede ubicar como

crecimiento ya que es una sucursal de “Hotel Ne§PA Bafos”.

Toda empresa en sus inicios la inversion que sesjaauele ser grande y requiere
de esfuerzos para lograr lo que se propone, namtestse tiene la seguridad que se
conseguira vacas lecheras por la inversion queaea, se la considera como una
empresa de gran crecimiento y alta participacibmikana que representa esperanza

en su futuro.
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Los productos y servicios que se ofertan requiglemmucha atencion ya que se
deben financiar al mismo ritmo con el que crecenss que de esta forma la

competencia quedara atras pero seguira existiendo.

Cabe destacar que la temporada de inversion fllegara a su término y entrara
solo la temporada de ordefio de las vacas lechemapre y cuando cuidando que
estas se conviertan en vacas flacas, esto por ndedima fidelizacion optima del

cliente, y asi evitar los altos costos de marketingplvidar que se los mantiene pero

no con la misma inversion exuberante de un inicio.

GRAFICO N°2
MARKETING

-
-

] o
LLA TS

ALTA

IMIENT O

T
i

FAR TICIPACI N RELATIVA EN EL MERCALD

Fuente: Estrategias Empresariales
Elaborado por: Santiago Gamboa

Segun la matriz Natural Spa esta situado en elrantelde |la vaca debido su buena
acogida en la ciudad de bafilos nos mantenemos eneaimiento moderado con
buenas utilidades lo que nos hace pensar que N&peaen Rio Negro no va a

comenzar de cero si no ya el cliente va a tenefamdiaridad con la marca.



2 ANALISIS SITUACIONAL EXTERNA E INTERNA

El Turismo es uno de los sectores que en las wtidécadas han demostrado mas
desarrollo en el pais debido a que somos ricoatmaleza, es por ello que el negocio que

se pretende poner es exclusivamente impulso toisti

El Ecuador posee innumerables zonas de gran abractiistico que se destacan por su
variada cultura y gran biodiversidad, entre edtasierra centro y la Amazonia, presentan

una gran riqueza.

Desde el afio 2001, el turismo ocupa el cuarto éendge divisas del Ecuador, con un
monto de 430 millones de délares, luego de las rexgiones de petroleo, remesas de
migrantes y banano. Durante el periodo de 1920@1 se ha producido un incremento
del turismo receptor del 3.6 %. Los mayor cantidaduristas vienen de Estados Unidos,

Europa (en especial de Alemania) y América Latmay(oritariamente colombianos).

También hay turismo interno, el cual viaja por ha@aes (24 %) o por negocios o trabajo
(62 %). En cuanto al ecoturismo, el Ecuador ofnreeehas opciones debido a su gran
variedad de condiciones ambientales, 1o que geuoreaimpresionante diversidad de
habitats y tipos de vegetacion. Se han inventarrads de 920 atractivos turisticos, de
estos, alrededor de 520 son naturales, destacatmogarques nacionales, la selva, los

rios y lagos, las montafas, etc.
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Ecuador prevé un crecimiento del 7% en el turise@xtranjeros durante 2012 y calcula

que este afio llegaran al pais 1.214.000 millonessitantes’

Durante 2011, mas de 1'128.000 turistas extranjegaron a Ecuador, lo que supuso un
aumento del 8% respecto a los 1'044.000 visitagteslo hicieron en 2010, indico la

Direccion de Inteligencia de Mercados del Minigiete Turismo.

Segun las estadisticas oficiales, el resultadotiposse debe a la aplicacion de un Plan
Integral de Marketing Turistico 2010-2014, que lauposicionar a Ecuador como "lider

del turismo consciente y sostenible".

2.1 ANALISIS DEL SECTOR

En Rio Negro, se ha visto la necesidad de expandiriqueza natural hacia los
visitantes, por lo que el Gobierno Parroquial estdprometido a realizar obras en
beneficio de la poblacion como de la naturalezaceritivar y enfocar todos sus
esfuerzos para la difusion de esta parroquia qua eseva opcion turistica para el

turismo local, provincial, nacional e internacianal

2.2 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El punto de vista deéPorter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de encado o de algin segmento de
éste. La idea es que la corporacion debe evalisaplgjetivos y recursos frente a

éstas cinco fuerzas que rigen la competencia indust

4 ECUADOR. Secretaria de Comunicacion de la Presidencia.
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2.2.1Ingreso de Nuevos Competidores

Como “Natural SPA” es una de las primeras instalas que van a unificar
varios servicios y actividades eco turisticas ersaio lugar, llegaria a ser un
ejemplo de imitacion, modificacion a instalaciogasestablecidas en el lugar y

apertura a la generacion de nuevas ideas.

Para ello se ha pensado ser completamente inngvadoar y generar

confianza, tener un posicionamiento fuerte en etaum.

No obstante actualmente se cuenta con competemtidugar y de los
alrededores, ya que desde siempre La provinciaudgurahua y en especial el
Cantén de Bafios es recomendado como destino ¢aristnivel nacional e
internacional, el ingreso de nuevos competidorelatesite por ser un sector
eminentemente rico en turismo es por ello que sell@omayor esfuerzos por
formar parte del mercado y ser uno de los luganefempdos por los
consumidores es decir lograr un TOM, TOC y TOH,ecabsaltar que los
clientes y clientes-consumidores son completameni&vos ya que no se
puede quitar posicionamiento a la competencia sirgar por medio de

estrategias y servicios diferenciadores.

2.2.2Competidores Actuales

Se torna dificil competir en un mercado donde lommetidores valgan la

redundancia, estdn muy bien posicionados, en laaldad el mundo es
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altamente profesional, el mismo que exige a lasresag un mejoramiento
continuo, seguido de la innovacion de los produgtsgrvicios con el fin de

posicionarse fuertemente en el mercado.

El Ecuador ha adoptado la actividad turistica caimofenémeno del cual
muchas ciudades han sacado provecho, se ha dadarogad a la expansion
de una cultura ecoldgica lo cual esto ha dado ara [a apertura de muchas
ofertas competitivas en esta area tanto para lostas nacionales como

internacionales.

Los competidores actuales y a los cuales se losidena potenciales en su

naturaleza, los mas destacados y muy bien conasrgioh:

» Pesca Deportiva — Rio Negro

Actualmente posee 30.000 alevines, 6 pesetas cmhas de varios
tamanos, el cliente puede pescar la trucha que gugtepararla en ese
instante ya que cuenta con un restaurant, o asginglemente disfruta

del paisaje pesca y retorna con el producto.

En la practica de la pesca deportiva se empleaascd@ pescar, y
anzuelos con cebos naturales o artificiales panseguir los peces, es
una actividad que permite a la gente disfrutarir@ kbre y aceptar el
desafio de su persecucion, luchar con peces afizos] y quizas,

obtener su captura.
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» Balneario Natural La Guatemala — Rio Negro
Es un lugar dedicado al reposo y la curacion &galke la utilizacion de
las aguas, sobre todo las termales y mineralasnadgde las técnicas que
se utilizan este balneario ademas de las piscerasates, cuenta con

bafios con fango, inhalacion de vapores, las ititelas se completan

con otros servicios para el cuidado de la saludocorasajes.

» El Trapiche — Bafos de Agua Santa

Es un lugar donde armonizar el Ser Interior y fisicon la naturaleza,

actualmente cuenta con:

» Alojamiento: Son 12 confortables cabafias, con sewibasicos y

bafo privado.

= Alimentacion fresca y sana.

» Hidromasaje: con aromas de inciensos y palo santo.

» Bafios de Cajon: 11 cabinas de pino.

® FARO DEL SABER. [http://www.farodelsaber.org/indehp?option=com_content&view=article&id=31
&ltemid=52].
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» SPA Garden — Bafos de Agua Santa

Es un Spa Ecoldgico, que ofrece terapias altemmtieonsiderando a la
persona como un ser integral, mente, cuerpo yiegmEn un espacio 80
mil metros, de huertos, jardines y senderos ecwddgicon agua de
vertiente natural, aire puro, contacto con la maiérea y un calido trato

humano.

Tenemos varios servicios, que le permitiran disfrude paz y
tranquilidad. Los precios van desde 2.50 ddlaneadelante, atendemos
todos los dias de la semana desde la 7 de la mdvgsta la noche,
ofrecemos un servicio personalizado y amable. Usaiservicios del

Refugio Spa Garden no es un gasto, es una invezsién saluf.

2.2.3 Producto Sustituto

Este tipo de negocio a lo largo de su historiadradb un sin nimero de

sustitutos como por ejemplo:

En Alojamiento:

« Hoteles.
+ Moteles.
+ Residenciales.

» Posadas.

® SPA ECUADOR. [http://www.spaecuador.info/iniciom.
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En Alimentacion:

« Fondas.
« Paraderos.

« Pequefios negocios de comidas tipicas.

En el area del Descanso:

« Salas de SPA.

Terapias alternativas:

» Acupuntura.

« Servicios complementarios.

« Operadoras de Turismo.

e Tour de las cascadas.

« Cuadrones, gocars, bicicletas.

« Paseos a caballo.

Sin embargo no se los puede considerar como urntusagbotencial ya que

estos por lo general son servicios por separagesar de ello no se puede
descartar de la lista ya que buscan lo mismo gaehasteria distraccion de las
personas en dicho lugar, no obstante existe undifarencia que llega a ser el
costo por el servicio mientras el uno es gratuiitot® viene a ser un servicio

pagado, y este en ciertas ocasiones es mucho mejor.
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Hacer que una hosteria deje de tener sustitutagesmposible pero lo que si
se puede hacer es marcar la diferencia y conwerérs la preferencia del

cliente, donde piense y considere vale la penatinen la “Natural SPA”.

2.2.4Poder de Negociacion de Proveedores

Los proveedores para “Natural SPA” son las ageragagajes nacionales que
ya son parte de una primera negociacion con NaBRAl Bafos, de esta forma
poner a disposicion cada uno de los servicios quefrece para todo tipo de
personas, conscientes de que es una empresa giguparandes objetivos de

crecimiento se busca formar alianzas con agenti@siacionales.

De igual forma se cree importante la negociacidnlacoficina de turismo de
la provincia de Tungurahua, y del Canton Bafios geafSanta lugar donde se

encuentra ubicada la “Natural SPA”.

2.2.5Poder de Negociacion de Compradores

La decision de la empresa acerca de cuales sesagosopradores, es una

decision estratégica importante.

El turismo es un producto y servicio de consumoivoag es que ¢Quién no
decide tomar unas vacaciones en un ambiente red@jalos canales de
distribucion serdn masivos ante esta condicionaatgncias de viaje y

convenios con el municipio de Bafos y de la Pragige Tungurahua en sus
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oficinas de turismo con de importancia trascendepdaa el acercamiento

continuo del cliente.

El consumidor ecuatoriano se podria definir comgéasona que se deja
influenciar por la novedad y la moda, pero luegtoma sus gustos y

preferencias.

Al ecuatoriano le gusta probar los nuevos produptya compararlos con los
ya existentes y asi realizar su mejor eleccibngaeren muchas ocasiones el

consumidor decide por el precio.



3 INVESTIGACION DE MERCADO

La presente investigacion ayudara a determinaretaatida insatisfecha al momento de

adquirir servicios de Alojamiento, Alimentacion gtigsidades de descanso dentro de la

provincia de Tungurahua.

3.1

3.2

REQUISITOS DE INFORMACION

Para la recoleccion de la informacion lo que proves debe establecer es saber con
quién se quiere interactuar, conocerlo por medib ed#udio de su perfil de
consumidor, expresado de otra forma, sus cardotads demograficas,
psicograficas, asi también habitos de consumogul forma medios de audiencia
que impulsan al deseo de compra y la aceptacionotprgan a productos y/o

servicios en las diferentes temporadas del afio.

METODOLOGIA DE INVESTIGACION

Metodologia de la investigacion, significa el cariju de procesos metodicos, es
decir sistematicos, objetivos, medibles que sazatil para realizar determinada
investigacion, que consiste en la resolucion deleterminado problema, que a su

vez, producto de esta aplicacion de la metodologigtodo, es explicado o descrito
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3.2.1 Segmentacion
La segmentacion de mercado consiste en dividir ecatdo total en grupos
mas pequefos con las mismas o similares caramtasigtara su facil estudio,

con el fin de saber cémo seran los futuros consoesd

Stanton menciona que la segmentacién de mercadee fmneficids tales

como.

« Orientar las estrategias de mercado que se valyanaa.

« Aprovechamiento de los recursos.

« Competencia fortalecida dentro del mercado.

e Ayuda a ver clientes, necesidades y adaptarlosonoef su estilo de

vida.

Existen ademas criterios para la segmentaciére elibs se encuentra:

De acuerdo al comportamiento de compra:

« Valor monetario.

» Frecuencia de consumo.

" SLIDE SHARE. [http://www.slideshare.net/ricaregsnentacion-de-mercados-13782137].
8 .
Ibidem.
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« Tipo de producto.
« Forma de Pago.
« Canal.

e Compra Inicial.

De acuerdo a la situacion Geo demografica:

- Edad.

» Sexo.

« Clase Social.

e Educacion.

e Ocupacion.

« Tamafio de Familia.

« Estado Civil.

De acuerdo a los beneficios esperados:

TANGIBLES:

* Precio.

» Calidad.

e Apariencia.

« Variedad.
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INTANGIBLES

« Confort.
e Status.

« Ambiente.

De acuerdo al estilo de vida:

« Trabajo.
 Diversion.
» Deportes.
e Familia.

« Moda.

« Comida.

e Economia.

o Cultura.

3.2.1.1Definicién de Mercado

Para definir al mercado se ha realizado factoregjui#te de la siguiente

manera.
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TABLA N° 3
MERCADO
Factor de ajuste 1]  Habitantes ecuatoriafos 14483499
POR SEXO
Factor de ajuste 2 Habitantes S. Masculfno 7025945
Factor de ajuste 3 Habitantes S. Femenjmo 7457854
POR PROVINCIA
Factor de ajuste 4 Habitantes Imbaburp 398244
Factor de ajuste 5 Habitantes Tungurahua 1764y2
POR LUGAR ESCOGIDO
Factor de ajuste 6 Habitantes Ibarra 181175
Factor de ajuste 7 Habitantes Ambato 337282
Factor de ajuste 8 Habitantes Pillaro 19112
Factor de ajuste 9 Habitantes Cotacachi 40036
POR SEXO - EDAD ENTRE 15 Y 64 ANOS
Factor de ajuste 1( Habitantes Ibarra 113305
Factor de ajuste 1] Habitantes Ambatq 210649
Factor de ajuste 17 Habitantes Pillaro 23824
Factor de ajuste 13 Habitantes Coacachi 22118
TOTAL POBLACION AJUSTADA POR EDAD Y SEXO
369896
Factor de ajuste 14  76% realizan viajes nac. 2811P1

Fuente: ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENGS -
INEC. [http://www.inec.gob.ec/cpv/?TB_iframe=trubé&ight=450&width=
800'%20rel=slbox].

Elaborado por: Santiago Gamboa

3.2.1.2Tamario del Mercado

El tamafo de mercado constituye la poblacién @t se va a dirigir,
entonces conociendo que entre Tungurahua e Imbatmirdene un
aproximado de 281121 personas que viajan entoecdsfie al tamafio
del mercado por medio de una investigacion se @mpe el 65%

realiza viajes lugares naturales y buscan descanso.

Conociendo asi que del total de las personas qakzae viajes
nacionales tan solo el 65% hace viajes por motevsalud, siendo asi el

tamano del mercado en este sector es de 182728hpsrs
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TABLA N° 4
TAMANO DE MERCADO
Poblacion est 100% 36989¢
Viaje nacional 76% 281121
Viaje por salud 65% 182729
Viaje a Bafios 35% 63955

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012.
Elaborado por: Santiago Gamboa

3.2.1.3Demanda Futura

La demanda futura es lo que se espera tener ungpeezira del servicio

al publico.

Para ello es importante conocer el crecimiento gmbhal y el

porcentaje de participacion en el mercado, siesdelal,44% vy el 6%

respectivamente.
TABLA N°5

DEMANDA FUTURA
Visitas anuales 13141
Crecimiento pob 1,44%
Aprox participacion merc 6%
Incremento = 13141 *1,443% =
Demanda afo siguiente =13141+ 190 =
Ventas afo siguiente = 133331* 6% =

190
13331 visitas
800

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012.
Elaborado por: Santiago Gamboa
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3.2.1.4Macro-Segmentacion: Mercados de Referencia

Natural SPA ha pensado y tiene planeado competiralde un mercado
de servicios especializado en personas que cuielan dalud por medio
de terapias con agua y medicina natural ademasisteracia a centros de

relajacion y contacto con la naturaleza.

Es un mercado creado completamente a crear y nsnéstividades

para cuidado personal y espiritual, ademas se iident necesidades

COmo son:
Necesidades Funcionales Necesidades Emocionales
Variedad Diversién

Ecologico Descanso

Ambiental Salud

Servicio Relajamiento

Los futuros clientes seran personas que gusta aafacto con la
naturaleza, personas empresarias que buscan desdapsrtistas y el

espiritu joven con esperanza de renovacion.

Con estos antecedentes se desea cubrir las met@somecesidades
contando con buena tecnologia, personal capaqi@a@oel desarrollo de

terapias.
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3.2.1.5Micro-Segmentacion: Segmentos Activos

APLICACION

Natural Spa se ha visto en la necesidad de segnuamie va ha llegar a

cada uno de los posibles consumidores para lohmmabs utilizado las

variables mas frecuentes para de esta forma enfuxagn mercado

puntual.

El método univariable es el mejor medio para raaliznicro-

segmentacion, teniendo asi:

Variable Clave: VC (sujeta a comprobacion)

Variable Clasificatoria: VD

VARIABLES O CRITERIOS DE SEGMENTACION

Variables Demogréficas

Edad VD
Tamafo del hogar VD
Gusto VD
Estado civil VD

Variables Geograficas

Ciudad donde vive VD
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Variables Socioecon6micas
Inversion VD

Dispuesto a pagar VD

Variables Psicograficas
Estilo de vida VD

Gustos VD

Otras Variables
Busca informacion VD

Variedad de actividades VC

Se aplica la encuesta a personas ecuatorianasqueetetes a la Provincia
de Tungurahua e Imbabura, ya que son una de lamg@ias en las que se

tuvo mayor acceso y ademas un poder de inverdidmsyno medio alto.

3.2.1.6Nichos de Mercado

Para identificar un nicho de mercado hay que canalceegmento, este
posee caracteristicas y necesidades iguales oamsyilademas esta
formado por un nuero reducido de personas, es dekiotal de personas
identificadas en primera instancia se va haciemdfiltvo y una seleccion

de las personas que cumplen con el perfil de aoweta empresa.

El nicho de mercado se por lo general un sectoabastecido por las

grandes empresas y es ahi cuando una nueva p@aede ytempezar a
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ganar mercado y lograr una posicion de liderazgm\ees de una oferta
adaptada a las caracteristicas y necesidades deohssimidores que

constituyen este nicho.

Sabiendo esto, Natural SPA decide atacar a esteestg olvidado por
las grandes empresas y mas aun teniendo ya unasarg la Ciudad de
Baflos de Agua Santa donde ha logrado cubrir neessdurgentes de
las personas en cuanto a salud se refiere, edlpaue se apertura una
sucursal en Rio Negro con los mismos acondicionatméesolo con la
diferencia que se encuentra en un lugar mas calectan la naturaleza
y ayudara al mejoramiento integral de los clientasstentes y la

atraccion de nuevos.

3.3 DISENO DE LOS INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Un buen disefio garantizara que la informacion daursea consistente con los

objetivos de estudio y que los datos se recoleptgnmedio de procedimientos

exactos y econémicds.

Investigacion Concluyente:

En este tipo de investigacion se puede suministfarmacion para una debida

evaluacion, ademas que se la considera de cafaatal ya que necesita recolectar

informacion claramente definida, es un modelo driesta sencilla que es necesario

® KINNEAR y TAYLOR. (1999). Investigacién de mercados: Disefio de la Investigaci 52 Edicion.
Cap. 5. p. 17.
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emplearla a un gran nimero de encuestados, sedemamgjue 400 encuestas son
indispensables, las preguntas son formuladas deermaclara para su rapida

comprension y por ende un tiempo corto en respuesta

La investigacion descriptiva:

Una de las clasificaciones de la Investigacion Gomnte fue considerada la mejor

opcion para estudio del mercado ya que por medieste se interactia con el

consumidor, se conoce sus expectativas, dese@feygncias.

Ademas se ha tomado en cuenta en el disefio dmeégido lo siguiente:

Fuentes de Datos:

Comunicacién con encuestados:

Por medio de la formulacion de preguntas dondeesealsaber, actitudes, destrezas,

conocimiento, entre otros.

Es aplicable a personas que son consumidores satpg® del tema, es por ello que
se aplicé de forma indistinta ya que los ecuatosay los turistas demandan y

conocen a cerca de sitios o actividades de distragodescanso.
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Naturaleza de las Actitudes:

Con el fin de conocer su comportamiento ante uretobgle esta manera poder

desarrollar estrategias de “posicionamiento” yuaxabn de programas publicitarios.

Componente Cognoscitivo:

Hace referencia al grado de conocimiento y compgandel mercado, fijacion de

precios y caracteristica del producto o serviciogaste del encuestado.

Componente de Comportamiento:

Se enfoca en la intencién de compra futura, aceptamterés sobre el producto o

servicio.

Cuestionario:

Se compuso de tres partes:

1. Datos de Identificacidn: planteados en la encuesta

2. Solicitud de cooperacién: explicados al momenttadmtrega de la encuesta.

3. Informacién solicitada.

El contenido de las preguntas se establecio dedmue

« Facilidad del tema, es decir se tiene un conocitnigeneral o basico.
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« Las preguntas que pueden llegar a ser incomodassgender como es en el

caso de inversiones y precios, han sido estableedsangos.

« Existieron categorias o alternativas de eleccideraas seleccion multiple sin
olvidar de la inclusion de la opcion, “Otro indiqaeal...” a esto se lo llama

preguntas exhaustivas ya que se recolecta todpssisies respuestas.

Cabe destacar que se implant6é en primera instdfcencuestas piloto con formato

en preguntas abiertas para saber si las preguomatesacil comprension.
Seguido de ello se cambio el formato a preguntaad&s con varias alternativas de
opciones las mismas que han sido obtenidas dentagstas piloto y de la razén de
ser del negocio.
Se adjunta modelo de encuesta en Anexos.
3.3.1Plan de Muestreo y Recoleccion de Datos
Primero debemos definir el universo, para ellowede decir que Universo es
todo grupo de personas u objetos que poseen alcanaateristica comun,

observable, susceptible de ser medida.

El muestreo es importante en la investigacion decag®s, se considera al

muestreo como un grupo seleccionado de personaalg estudio.

1% besarrollo del procedimiento de recoleccién deslap. 356.
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La encuesta que se realizé y se especificd enregbmnterior fue designada

especificamente de acuerdo a la seleccion de lag@ob ya que esta es una

forma de seleccion directa.

1. Elemento:

Hombres y Mujeres desde los 15 afios hasta losd@&! afi

2. Unidad de muestreo:

Hombres y Mujeres desde los 15 afios hasta los @ @uiie viajan dentro

y/o fuera del pais.

3. Alcance:

Tungurahua- Imbabura

4. Tiempo:

10 de noviembre — 29 noviembre de 2012

El marco muestral:

No es especifico ya que se realizd aleatoriamentesediversos cantones que

forman parte de la Provincia de Tungurahua e Imizaba fecha escogida es
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proxima a dia vacacional donde se tiene una prhiadbidel 97% de encuestar

a turistas ya que estos son objetos del estudio.

Tamano de la muestra:

Conscientes de que con 150 encuestas se poseesgadeD se decide realizar

200 encuestas debido al numero de sectores donde aglicar la encuesta,

con la formula, con la formula # 1 de la siguichiente:

http://es.wikipedia.org/wiki/Tama%C3%B1lo_de la_nitees

z? +peg=N

n=-—— -
e *(n— 1)+ z- =p=q

N= Tamario poblacion universo: 281121

z= nivel de confianza, 97%

e= error muestral corresponde a 2.17

p= porcion de individuos que poseen caracteristieasstudio: 0.5

g= porcion de individuos que no poseen caracteaistie estudiol-p.

n=">
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n= ?
N= 281121
p= 0.5

= 0.5
z= 0.97
e= 2.17

((2.1772) * (0.50 * 0.50)) * 281121
((0.9772) * (281121-1)) + ((2.17°2) * (0.50 * 0.50)

n= 330942.62

264506.9476
n= 1.251167976
n= 125.12

3.3.2Resultados de la Investigacion

Una vez recopilada la informacion por medio deelasuestas aplicadas a 200
personas en la provincia de Tungurahua se procidtahulacion de los datos
con el fin de conocer la factibilidad del proyegtoal mismo tiempo su

aceptacion.



3.3.3Tabulacién de Datos

Pregunta 1.

40

¢,Donde le gustaria disfrutar de dias de descanso?

SIERRA COSTA INSULAR OTRO

CUADRO N° 6
DISFRUTAR DEL DESCANSO
Sierra Costa | Oriente Insular Otro Total general
% | 53.00% |21.50% | 12.50% 6.50% |6.50% 100.00%
# 106 43 25 13 13 200
Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
GRAFICO N° 3
DISFRUTAR DEL DESCANSO
60,00%
50,00%
40,00% M SIERRA
B COSTA
30,00% 1 ORIENTE
20,00% B INSULAR
mOTRO
10,00%
0,00% |
Total

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012

Elaborado por: Santiago Gamboa
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Del 100% de las personas que han sido encuest&d&do responden que les
gustaria disfrutar de dias de descanso en la re@ama, mientras que el 21.5%

menciona que les gustaria ir a la region costa.&l driente y el 6.5 Insular.

Pregunta 2.

¢,Cuando viaja a la Cuidad de Bafios de Agua Santagaie lugares suele ir?

CUADRO N° 7
LUGARES QUE VISITA
Pesca La ) SPA (En Total
Trapiche Otro | No Rsp
Dep RN | Guatemala Garden blanco) | general
% | 11,56% | 3,52% 13,07% | 20,60% | 38,69% | 12,56% | 0,00% | 100,00%
# 23 7 26 41 77 25 1 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa

GRAFICO N° 4
LUGARES QUE VISITA

45,00%  Pesca Dep RN
40,00% I
35,00% M La Guatemala
30,00% M Trapiche
25,00% M SPA Garden
20,00%
15,00% - M Otro
10,00% - i No Rsp

5/00% i (en blanco)

0,00% -

Total

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa

En esta pregunta se desea saber a cerca de lateanipees por eso que se ha

mencionado lunas de las mas fuertes competenciaisodde los lugares
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pertenecientes a Bafios, teniendo asi que el 20s6@% ir a Spa Garden, el
13,07% visita El Trapiche, el 11,56% realiza Pd3eportiva, el 3,52% decide
por ir a La Guatemala, el 12,56% de las personasestadas no responde y el

38,69% escoge otro lugar.

Pregunta 3.

¢Le gustaria ir a un nuevo lugar rodeado de naturaza y sentir los

mejores beneficios de ella en Rio Negro ubicado ® &m hacia el sur de

Bafios de Agua Santa?

CUADRO N° 8
ACEPTACION DE LUGAR...
S| NO | Otro | Total general
Cuenta de 1Si, 2No, 30tro 64,50% 28,00%| 7,50%| 100,00%
129 56 15 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
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Del 100% de las personas que han sido objeto ddiestl 64,50% dice que si
le gustaria ir a un nuevo lugar en Rio Negro, mintue el 28% no iria y el

porcentaje restante correspondiente al 7,50% [miefetro lugar por visitar.

Pregunta 4.

¢, Seleccione el grado de interés que tendria ustedrgonocer Rio Negro?

CUADRO N° 9
INTERES
Me es No me
Mucho o Poco ) Total general
indiferente interesa
% 59,50% 27,00% 8,00% 5,50% 100,00%
# 119 54 16 11 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
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Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa

En la pregunta de aceptacion en el mercado se miEgevar que el 65% de

las personas han decidido que si asistirian a &laBpa en Rio Negro,
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mientras que el 27% dice que no asistiria y el 84tad personas encuestadas

dice que escogeria otro lugar.

Pregunta 5.

¢Usted en qué ocasiones suele viajar y visitar luggs que le ofrezcan,

descanso, terapias relajantes, distraccion, buen@mida sana y saludable,

hospedaje y tours?

CUADRO N° 10
VIAJAR Y VISITAR

Fin de ; ) No Cuando Total
Vacacioney Feriados i
semana responde | necesite general
% 5,00% 28,50% 49,50% 4,00% 13,00% | 100,00%
# 10 57 99 8 26 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
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Elaborado por: Santiago Gamboa
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El 28,50% suele viajar y visitar este tipo de legalos fines de semana, el
49,50% en dias feriados, el 13% cuando lo necgaitgue el trabajo suele ser

estresante, 5% visitaria los fines de semana4¥oaho responde a la pregunta.

Pregunta 6.

Cuando realiza este tipo de viajes, Usted, viaja B0

CUADRO N° 11

VIAJA CON
; - Comp | Amigosy Total
Amigos | Familia Solo - Otro
Trab Familia general
% 22,00% | 61,00% | 2,50% 0,50% 7,50% 6,50% | 100,00%
# 44 122 5 1 15 14 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
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Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa

Del total de personas encuestadas, 122 personaoqesponden al 61% han

respondido que al momento de realizar un viajeaceh con sus familias, 44
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personas que es el 22% sefialan que lo hacen cgosnel 7,50% lo hace
conjuntamente con la familia y amigos y el 0,50%dae con los comparieros

de trabajo, el 6,5% indica que v con otro tipo dmpafiia.

Pregunta 7.

Indique el monto aproximado de inversién para las &caciones.

CUADRO N° 12

MONTO DE INVERSION
De 150 a 25(0 De 251 a 350 Mas de 400 | No responde| Total general
% 57,50% 33,50% 3,00% 6,00% 100,00%
# 115 67 6 12 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
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Del 100% de las personas encuestadas, el 57,50@stenen vacaciones hasta
un monto de 250 dodlares, el 33,50% indica que serson es de hasta 350
dolares, mientras que el 3% dice que su monto aupédos 400 doélares y el

&% prefiere no responder.

Pregunta 8.

¢ Por qué medio usted se informa para decidir un Iy para vacacionar?

CUADRO N° 13
MEDIO DE INFORMACION

Of. Recomenda o Total
Internet ) ) Television| Otro | No Resp
Turismo ciones general
% | 40,00% | 17,00% 28,00% 8,00% | 0,50% | 6,50% | 100,00%
# 80 68 168 64 5 78 200

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa
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El 40% toma la decisién por medio de publicidadtedmica (internet), el 28%
por recomendaciones, el 17% en oficinas de turissh@®% por publicidad

televisiva, el 6,5% no responde a la preguntaQy=)% por otro medio.

3.3.4Interpretacion y Conclusiones

En el estudio realizado podemos concluir diciende Natural Spa si tendria
aceptacion ya que esta en un lugar que aun nostado por ende tiene
naturaleza y muchos de los clientes o turistas dnusste tipo de lugares,
ademas que ofrece varios servicios y su preciaderdo con el estudio forma

parte del presupuesto.



4 PLAN DE MARKETING

4.1 POSICIONAMIENTO

Se llama Posicionamiento a la referencia del 'lugare en la percepcion mental de
un cliente o consumidor tiene una marca, lo questituye la principal diferencia

que existe frente a su competerdia.

Natural SPA ha logrado con el tiempo, con cadaigerw persona atendida
posesionarse no solamente en el cliente — consursido también en el mercado,
escuchar Natural SPA en cualquier cuidad o en ereopa que ha tenido una magna
experiencia en salud es comun, y es que Natural &P Aa destacado por las

propiedad curativas en sus servicios, por la cosedizdable y la buena atencion.

No sera la excepcion en Hotel Natural SPA en Rigrblgue se pueda lograr este

posicionamiento y es mas su crecimiento aceleradi segmento curativo natural.

Estar en la mente del cliente es primordial erdhvempresarial, es por ello que se

reforzara los servicios de Natural SPA como pameje:

X ARGENTINA. DEIMON. [http://www.deimon.com.ar/pgfbsicionamiento_de_mercado/posicionamiento
_de_mercado_conceptos.pdf].
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Propiedades del servicio

Riqueza natural, propicia para realizar actividacigsitivas, servicio de hospedaje,

restaurant y un salén de eventos para uso de edienternos y externos a lo largo

del afo.

Beneficios que se ofrece

Contacto con la naturaleza, actividades de relajagi mejoramiento del estilo de

vida, alimentacion sana, descanso entre otros.

Epoca de demanda

Las vacaciones son una de las mas altas tempodadeassita, sin embargo en el

transcurso del afio es visitado por personas queabusiraciones y mejoramiento

del estilo de vida.

Tipos de clientes

Completamente abierto para todo tipo de usuaricbggea el mejoramiento integral

corporal y espiritual ademas de disfrutar de n&mea personas que desean alejarse

de la rutina diaria.
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4.2 DIFERENCIACION

Existen sustitutos para este servicio, es por gatose estd enfocando en dar al
cliente satisfaccion en cuanto a sus exigenciad erercado y preferencias tanto en
el tipo de servicio como en las actividades. Adesg&tendra liderazgo tecnoldgico
logrando asi calidad por el tipo de servicio en dderentes actividades para el
cuidado de la salud obteniendo la satisfacciori@@ o en sus niveles asegurando

un cliente fiel y confiable para la empresa.

La nueva extension o sucursal de Natural SPA en®dé Agua Santa, es un lugar

seguro y confortable ideal para el relax, se ofestadias cortas o largas, se posee

areas rodeadas de naturaleza que inspiran un amlierarmonia donde se puede

tomar fotos, disfrutar de paisajes, flora y fauna.

Entre las actividades que se ofrece esta:

« Hospedaje

« Terapias Alternativas

+ SPA

= Sauna

= Turco

= Hidromasaje
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 Restaurant

« Saldon de eventos

« Contacto con la naturaleza

« Armonia

» Descanso

« Piscinas cubiertas temperadas

« Bafios de Cajon

« Terapias con Barro

+ Dietas

« Masajes Anti estrés

« Masajes Terapéuticos

« Tratamientos para todo tipo de enfermedades

Estas actividades llegarian a diferenciar a “N&t8RA” de los demas centros de

SPA donde ofrecen servicios esenciales y basicos.
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Lo que se pretende buscar es ser pionero dentrmekelado, ofertar un lugar que

busca renovar el estilo de vida de los clientes,

Natural SPA quiere que en el futuro sea el lugafendo, y perfecto para ello es

necesario trabajar en estrategias de TOC (Top oicEphy TOM (Top of Mind).



5 OFERTA SOLUCION (NIVELES DE VALUE FOR MONEY)

Segun Philip Kotler (considerado por algunos padieé marketing moderno)l es «el
proceso social y administrativo por el que los gmupe individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y s&»i@ También se le ha definido como
una filosofia de la direccion que sostiene queldaecpara alcanzar los objetivos de la
organizacion reside en identificar las necesidagledeseos del mercado objetivo y
adaptarse para ofrecer las satisfacciones despad& mercado de forma mas eficiente

que la competencia.

5.1 PRODUCTO

Es el bien o servicio que la empresa esa ofreciendal mercado con el fin de tener

un beneficio por medio de la satisfaccién de neleetss.

Teniendo este concepto en cuenta se dice que N&tara brindara los siguientes

servicios a los futuros clientes:

5.1.1 Servicios que brida “Hotel Natural”

HOSPEDAJE

Hospedaje se relaciona principalmente con el britalaservicio a cambio
de una tarifa o dinero de acuerdo a la calidadug@lr como también a otros
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servicios complementarios. Asi, encontramos actavidad de hospedar
como uno de los pilares del turismo ya que permite las personas se

trasladen de un lado a otro con la posibilidad ceder a algun tipo de
albergue a cambio de cierta paga.

SPA

Son centro de salud en los que se utiliza tergyaes mejorar el estilo de vida
tanto fisico como mental. Normalmente el elemenés utilizado es el agua

para poder llevar a cabo las terapias de relajdion

TERAPIAS ALTERNATIVAS

Son aquellos métodos para curar basados en unaarglokal de enfrentar
los cuidados de la salud y el tratamiento del auelgp mente y el espiritu,
apoyandose para ello en métodos naturales. De ddfiva su
reconocimiento como terapias alternativas o meascaiternativas’

Para la mayoria de estas medicinas, el énfasis ezstéa prevencion de
enfermedades y la busqueda del origen de la dalemoas que el solo
tratamiento de sus sintomas. Estas medicinasalitesis no tratan signos y
sintomas sino causas internas y externas que cemdacun desequilibrio
organico; es por ésta razon que muchas de estgsaerutilizan el término

sanacion en vez de curacion.

12 DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com/geral/hospedaje.php#ixzz2Jz40DZxp].
13 SALUD PASION. [www.saludpasion.com].
Y CHILE. CONCIENCIA ANIMAL. [http://www.concienciaanimal.cl/terapias-alternativas.htm).
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SAUNA

Terapia que combina bafios de aire caliente, bafiosagua tibia y

finalmente bafios de agua bien fria. Los cambios provoca en la
circulacion y la légica sudacion y la eliminacioe txinas, tienen efectos
benéficos sobre el organisri.

TURCO

El bafio turco o hamam es un bafio de vapor calgrgeoscila sobre los 55
°C con una humedad relativa que ronda el 100%. leBuser salas
herméticas donde se mantienen esas condiciones.

Originalmente es un sistema de salas de caloegediles temperaturd’.

HIDROMASAJE

Es el método por el cual en un medio liquido (aguaja cantidad
controlada de burbujas de aire a una velocidadrdatada impactan contra
el cuerpo de una persona, produciendo diversidadedsaciones. A tal
punto que su uso se aplica a distintas actividpgesa distintos fine¥.

RESTAURANT

Entendemos por restaurante aquel establecimientimercio en el cual se
provee a los clientes con un servicio alimentice diverso tipo. Un
restaurante (o restaurant como también puede ca®bgE es un espacio
publico ya que cualquier persona puede acceder &iél embargo, no es
una entidad de bien publico ya que el servicio ladeemtacion se otorga a
los clientes a cambio de un pado.

1> ESPANA. SALUD DOCTISSIMO. [http://salud.doctissd.es/diccionario-medico/sauna.html].
' WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Sauna].

" ABAGUA. [http://abagua.blogspot.com/2009/01/captes-de-hidromasaje.html].

8 DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com/siat/restaurante.php#ixzz2JzEqPOle].
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SALON DE EVENTOS

Salon es el aumentativo de sala. El término $izaifpara nombrar al aposento
de grandes dimensiones en una casa que se dekinacapcion de las visitas

o para albergar fiestas y reunion@s.

DESCANSO

Cuando se habla de descanso lo que se refiererepaao que tendra lugar
mientras se realiza una actividad, como ser ehjoakel estudio, una rutina

fisica, entre otra®

BANOS DE CAJON

Consiste en un bafio en que se aplica vapor direct@nal cuerpo en cubiculos
personales, los mismos que cuentan con un orifial@ mantener la cabeza
afuera, hecho que le permite respirar aire fregrp,secuencias de cinco
minutos. Se realiza el bafio de contraste con ddaade manantial, y

energética.

9 DEFINICION DE. [http://definicion.de/salon/#ixz22FcvKB4]. Definicién de salén - Qué es,
Significado y Concepto.
22 DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com/geral/descanso.php#ixzz2JzOsysDD].
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TERAPIAS CON BARRO

La Arcilla o barro se ha usado desde tiempos apdigoon propositos

medicinales y embellecedores. Las culturas predoloas de México han

usado arcilla para curar y para preservar.

PAX DESINTOXICACION

Hospedaje por 3 dias y dos noches

Incluye:

2 desayunos ligeros

2 sesiones en los bafios de cajon

Agua medicinal ilimitada

Jugo de pifia con naranja para eliminacion de texina

1 Sesion de terapia alternativa

Precio 159.99

PAX ARMONICO

Hospedaje por 3 noches y dos dias



59

Incluye:

Masaje de relajacion nocturno

1 cena

2 desayunos

Terapia acuatica (Hidromasaje y uso piscinas caticog
1 terapia en los bafios de cajon

1 sesidon de meditacion

Precio 169,99

PAX MEDICINA ALTERNATIVA

Hospedaje por 4 dias 3 noches

Incluye:

3 Desayunos naturales

2 Cenas

1 Almuerzo

2 Terapias de barro corporal y facial
2 Sesiones de masajes corporales
Agua medicinal ilimitada

2 Sesiones bafios de cajon

Precio 219,99
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5.2 PRECIO

El precio es la parte fundamental para el desarmtbnémico de la empresa, sin

embargo es también la puerta de aceptacion deeltroetcado.

El precio pude ser una etiqueta indirecta de lammgcion, es decir el precio no es

solo un numero sino una parte fundamental.

5.2.1 Estrategias para la Fijacion de Precio

Existen varias maneras para fijar el precio, esghlorque se usa un metodo

poco comun para este proceso, se ha realizado neganpa donde queda

abierta la posibilidad de fijar un precio convemgepara la empresa y aceptado

por los futuros clientes.

5.2.2 Establecimiento del Precio por el Método “Socialmee Aceptado”

Se lo puede llamar “precio aceptado socialmente”

Al registrar en las encuestas un rango de 150 ad2b@a pauta para el

establecimiento del precio, entonces Natural SAAeste registro decide crear

pax para los clientes basandose en este método.



CUADRO N° 14

61

PRECIO
precio maximo precio minimo
precio | # personas precio | # personas
$ 250 115 $ 150 115
$ 350 67 $ 251 67
$ 400 6 $ 351 12
total | 188 total 194

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa

5.3 PLAZA

Son todos aquellos medios por los cuales la empresea la forma de llegar al

cliente — consumidor, en el momento oportuno copregio accesible.

Hablar de plaza es:

Hablar de Tiempo

« Organizacion

« Tecnologia

« Coordinacion

« Informacion

« Cobertura: presencia en el canal.
« Capacitacion

« Accesibilidad: facil adquisicion.

« Trabajo en equipo

Los lugares tanto fisicos como virtuales son funelatales para llegar con el servicio

hacia el grupo al cual vamos atacar.
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La distribucion consiste en una formacion de teladina, es decir del centro que es
la empresa en este caso Natural SPA, se va tejierediios y canales para que la

empresa pueda crecer.

GRAFICO N° 11
CANAL DE DISTRIBUCION DE NATURAL SPA

NATURAL
SPA

*Activate
cuado

Fuente: Investigacion realizada noviembre de 2012
Elaborado por: Santiago Gamboa

Se considera a las oficinas de turismo como unl ganque estas dan informacion y
recomendaciones a cerca de lugares dependiends dedesidades de las personas,
de la misma manera actlan las agencias de viagendsdse considera necesario
formar parte de los programas gubernamentales pamejemplo en los programas
de salud y activate Ecuador que ayudara a queliioges se sientan motivados a

tomar o demandar este tipo de servicios para nregbestilo de vida.

5.3.1Localizaciéon “Hotel Natural”

Natural SPA, se encuentra ubicado actualmente euida de Bafios de Agua
Santa y gracias y la gran trayectoria ha dado pasta nueva apertura pero en
la Parroquia de Rio Negro, un lugar rico en naézal poco explotado y
considerado como uno de los lugares donde se tienexion armonica

logrando un mejor estilo de vida.
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Rio Negro es la parroquia mas oriental del CantaioB y de la provincia de

Tungurahua.

Su cabecera parroquial constituye un conjunto dascque rodean la carretera,

en si se encuentra en un amplio valle junto alFRistaza.

Tiene una altura de 1186 m.s.n.m., su clima esic@bphumedo y la
temperatura promedio es de 21° C.; se encuentraaadistancia de 30
kilometros de Bafos. EIl principal camino es laret@ara Bafios — Puyo y
ademas posee diferentes caminos de herradurapquenican al lugar con los

demas caserios.

Esta conformada por los sectores del Mirador, Sandisco, Margaritas, La
Palmera, La Victoria, El Topo, colonia Martinez, |@ova Garcia Moreno,

colonia Velasco Ibarra, colonia Azuay, colonia Miéxy Cashaurct

Sus atractivos turisticos que ya estan detalladtesiarmente en esta guia son:
Cascadas de San Francisco, balneario Las Estamma3opo, rio Zufag,
balneario Pozas del Zufag, cascada de Algodérmakimportante, el bosque

subtropical con gran variedad de flora y fauna.

Los habitantes se han dedicado por entero a laudtgria y la ganaderia,
producen productos como: la cafia de azucar, platgooca, guabas,

mandarinas, y especialmente la naranijilla conooisao la pepa de oro.

2L LETRAS DE PAPEL. [http://www.letrasdepapel.cordéx.php?option=com_content&view=article&id=
581%3Abanosé&catid=76%3Acantones&ltemid=66].
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Esta a una altura de 1545 m.s.n.m., con una tetnpanaedia anual de 20° C

y un clima calido humedo, a una distancia de léhk@tros de Bafios.

5.4 PROMOCION

La promocion en la actualidad necesita mas quedssarrollar un buen servicio o
producto, sino ahora es importante la fijaciéntekio y como se lo va a poner al

alcance del futuro cliente.

La verdadera meta de la promocién es dar a comstes beneficios que son para los

clientes y tras de ello para la empresa en si.

Como el mundo es mas competitivo diariamente, alasraompafias también deben
comunicarse con éstos y con los clientes, y nor dejmanos del azar algo que

interviene directamente con la vida de la empresa.

Es por ello que las empresas deciden que es inmp@rta comunicacion con el

cliente, por medios televisivos, auditivos, y sei@es, ademas el buen trabajo que
deben llevar a cabo los empleados de la empresalmén llamados vendedores en
este caso del servicio para que por medio de |biidead vaya ganado espacio en el

mercado y en la mente del consumidor.

Como es de conocimiento el objetivo de este proyestel analisis de la apertura de
una sucursal de NATURAL SPA de Bafios de Agua Samia cuidad de Rio Negro
es por ello que es importante mantener el logoogasl de la empresa para ir

fortaleciéndola en el mercado y asi ganar masnera el.



GRAFICO N° 12

LOGOTIPO

NATURAL SPA

Fuente: Personal
Elaborado por: Santiago Gamboa

El objetivo de la campafa publicitaria es dar aocen a los futuros clientes el tipo
de servicio que se ofrece y pone a disposiciénrdgio, y que de esta manera se
pueda posicionar en el mercado en el menor tienogible tomando en cuenta que
es una empresa nueva dentro del mercado, perdeccas® 10 que se pretende es dar
a conocer la ampliacion de la empresa, sin dejdiridelar los mismos beneficios y

atencion al cliente.

La imagen, identidad juegan un papel muy importgatque es la marca corporativa
con la que se va a dar a conocer la empresa y @oiorde esta se tiene una idea de

lo que es la organizacion.

La promocion que realizara la empresa es por medlesisivos con publicidades
que ataquen antes de las temporadas de vacaci@wsndo mencion a los
beneficios que brinda Natural SPA y el cambio di#oede vida que se puede lograr

con solo la decision de viajar y adquirir el servioon precios modicos.
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Los afiches haran énfasis en la naturaleza y etedapias alternativas, asi mismo las
cuflas comerciales por medios radiales llevaraniginm mensaje para asi lograr
interés y de cierta forma curiosidad por personas deseen contacto con la

naturaleza una vida sana, balanceada y equilibrada.

5.4.1 Alianzas Estratégicas Basadas en el Turismo

Hoy en dia al turista le llama mucho la atenciortdaservacion del medio
ambiente, Rio Negro se encuentra un lugar con ami@dvegetacion

interesante no explorada.

Su fauna es diversa posee un grupo de aves masasandPaisajes rocosos,

bella vista, etc.

El nuevo comportamiento que esta optando el tuestanas conservador de la
vida misma y el de a naturaleza, procura cuidaraptener un ambiente mas
sano y limpio, consumir productos organicos y sablels, es decir busca ser

amigable con el ambiente.

Esta tendencia del nuevo mercado turistico favanetablemente con la nueva

ubicacién de Natural SPA.
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5.4.2 Plan de Promocion

Se desarrollara un Birefing, este es un procesit@sionde se destaca toda la
informacion necesaria para dejar claras las dit@asncomerciales y definir lo

que se quiere conseguir con la publicidad.

+ DESCRIPCION DEL NEGOCIO

Es un centro de relajacion, que brinda seguridadfianza, ayuda al

mejor estilo de vida, a tener una vida méas saledabl

Entre sus servicios actualmente ofrece:

= Piscinas cubiertas temperadas
» Turco

» Bafios de Cajon

» Hidromasaje

= Sauna

= Emplastos con Barro

» Dietas

» Masajes Anti estrés

» Masajes Terapéuticos

= Tratamientos para todo tipo de enfermedades
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PERSPECTIVA DEL NEGOCIO

Lograr participacién en el mercado:

= Lograr ser la primera opcion que el cliente elignttio de su visita, y
mantener una relacion estrecha con el consumidarqee este no trate
de contactarse con otros servidores turisticosndBr el mejor servicio
al cliente, para que realice publicidad con famekay amigos e

incentivar para que este regrese.

Aumento de la demanda potencial:

¢, Qué se quiere anunciar?

Se quiere fomentar una mejor manera de vivir, agrda naturaleza y lo

importante que es la buena alimentacién, adem&emen lugar donde se

puede sacar la mala energia, descansar y que N8R#apuede formar

parte de la vida del cliente.

BRIEF DE LA AGENCIA

¢ A quién se esté dirigiendo?

A todos los publicos en general, jévenes que degebnscan descanso,

nuevas experiencias naturales que ayuden al magramde la salud

corporal y espiritual. Destinada para amigos gfuoifiares.
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¢, Qué se quiere comunicar?

VIDA SANA

¢, Qué cambio en el comportamiento del consumidor gspera?

Que ubique a Natural Spa hotel como un centro el sacomiencen a

direccionar eso como primera opcion.

Actitud

Se busca que las personas sientan la necesidaaihmd®ac y aquellas que

decidan por si solas mejorar.

Comportamiento

Que al momento de decidir sea lo primero que prense

NATURAL SPA Rio Negro. O NATURAL SPA de Jorge GamabBanos

de Agua Santa



5.5 CRONOGRAMA PARA SU IMPLEMENTACION

CUADRO N° 15

ANO

ANO 2012

ANO 2013

ANO 2014

ANO 2015

ACTIVIDAD SEMESTRE

SEMESTRE 1 SEMESTRE 2

SEMESTRE 1 SEMESTRE 2

SEMESTRE 1 SEMESTRE 2

SEMESTRE 1

SEMES

Realizacion de convenios finacieros

X

X

Implementacion de obra

X

X

Lanzamiento Sucursal NATURAL SPA

Fortalecimiento de marca

Fuente: Planos y nuevas propuestas Natural SPA Jorge Gambo

Elaborado por: Santiago Gamboa

~
o
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5.6 FUERZA DE VENTAS

Es realmente importante la fuerza de ventas encll de vida de una empresa

debido a que por medio de este se localiza a ebguitenciales, y consolidacion de

negocios.

Las actividades a desarrollar la fuerza de vergas e

« Distribuidor fisico: entrega del producto o semwique solicita el cliente.

« Receptor de pedidos: actua desde el interior denfaresa recibiendo packs.

« Servicio: solucion de problemas e inquietudes, qrais completamente

informado sobre la empre&a.

El personal de ventas es un vinculo importanteeelatrempresa y el cliente y/o

cliente-consumidor.

En conclusion, la fuerza de ventas sera directaleeg seran personas que estan

dentro de la empresa que ayudan al cliente de m&glefénica o personalmente.

22p. KOTLER y K., KELLER. (2000)Disefio de la fuerza de ventas. Direccién de Maitigt México:
McGraw Hill.
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5.7 SERVICIO AL CLIENTE

La calidad de los servicios de una empresa se aameeba en cada contacto con el

consumidor®

Cumplir con los deseos de los clientes es cuestiénsuperar expectativas
empresariales, si esto no se lograra se obtenrdtad insatisfechos haciendo que
esto sea un peligro para el futuro de la ampliagipor ende de la empresa existente
ay que los clientes también realizan publicidadhalea a boca siendo esta la que mas

pesa ante todo tipo de publicidad que la empresemua crear.

Para tener éxito es importante que la empresa sdasta en sus ofrecimientos, es
decir, hay que ofrece menos de lo que realmentiaggara si cubrir y por qué no
superar las expectativas que son intangibles delilrstes, cambiarlas por tangibles

y satisfechas.

Se consigue una buena calidad del servicio pororali

« Confiabilidad

« Servicio eficaz y eficiente
« Competencia limpia

« Cortesia

« Amabilidad

« Atencion personalizada y capacitada

2 p., KOTLER y K., KELLER. (2000).Administracién de la calidad de los servicios. Bicién de
Marketing. México: McGraw Hill.
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5.8 POSVENTA

Las actividades de postventa es seguir con el cserdespués de haber sido

consumido por el cliente con el afan que vuelvaqua@ ha sido bien atendido y asi

se asegure un 98% el retorno de ese cliente.

Lograr un cliente satisfecho y contento con lo qugresa ofrece es implementar

cosas nuevas o innovar a las actuales, es crater @mpresa y cComo persona.

Entre los servicios postventa se menciona:

« Agradecimiento por la estancia.

Reconocer y agradecer por haber elegido los sesvideé Natural SPA, esto

puede ser con una bebida de despedida, o una Bardedcortesia y

amabilidad.

« Comprobacion del servicio

La satisfaccion alcanzada, esto puede ser por nkedialificacion electrénica

del servicio, un buzén de sugerencias demostrantdoes por mejorar.



6.1

6 ASPECTO FINANCIERO

PRESUPUESTO DE VENTAS PROYECTADO

GRAFICO N° 16

VENTAS EVENTOS

EVENTO ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
N° de eventos 15 16 | 7 19 21
Matimonios Pers_onas X evento 120 120 | 20 120 120
Precio 30,00 31,0p 32,00 33,00 34,00
Subtotal 54.000,0( 59.520,00  65.280,0 75.240,0 85.680,0
N° de eventos 20 21 b3 D5 28
Cumpleafios Pers_onas X evento BO 80 80 80 80
Precio 16,04 17,0 18,0( 19,0( 20,00
Subtotal 25.600,00 28.560,00  33.120,0 38.000,0 44.800,0
TOTAL (Cantidad eventos) 35 37 4 44 4P
TOTAL (Dlares) 79.600,04 88.080,0p  98.400,00  113.240,0p  130.480,0{
Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Santiago Gamboa
GRAFICO N° 17
VENTA SERVICIOS
SERVICIOS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
N° de servicios 3245 3515 3779 4119 4631
Hospedaje Precio 45,04 47,0p 49,0¢ 51,00 53,00
Subtotal 147.825,0 165.20500 185.171,00  210.069,00  240.143,0p
N° de servicios 2648 28)2 3423 3p95 3625
Spa Precio 22,04 23,00 24,0 25,00 26,00
Subtotal 57.816,0( 64.676,00  72.552,0 82.375,00  94.250,00
N° de servicios 2464 2656 2d34 3089 398
Terapias Aterativas Precio 25,0( 26,0p 27,0 28,00 29,00
Subtotal 61.593,75 68.536,00  76.518,0 86.492,0)  98.542,0p
N° de servicios 6570 7080 7957 8b37 961
Restaurant Precio 9,04 9,0 9,01 9,00 9,00
Subtotal 59.130,0( 63.27000  68.013,0 74.1330)  81.549,0p
N° de servicios 1991 2109 2367 2471 2718
Bafios de Cajon Precio 8,04 8,0 8,01 8,00 8,00
Subtotal 15.768,0( 16.872,0p0  18.136,0 19.7680)  21.744,0
N° de servicios 2607 2789 2dos 3b68 3595
Masajes Terapeuticos  |Precio 1 17,00 18,0 19,00 20,00
Subtotal 41.712,04 47.413,00  53.964,0 62.092,00  71.900,0p
TOTAL (Cantidad de servicios) 19524 2089JL 22448 24479 26928
TOTAL (Ddlares) 383.844,74  425.972,00 474.3540) 534.9290)  608.128,0

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Santiago Gamboa
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PRESUPUESTO DE ESTADO DE RESULTADOS

GRAFICO N° 18
ESTADO DE RESULTADOS

Concepto [ Aol | Ano2 | Afo3 Afo4 Afo5
Ventas Netas
BEventos 79,600 88,08 98,40 113,24 130,48
Matimonios 54,000 59,521 65,280 75,240 85,68
Cumpleafios 25,600 28,560 33,120 38,000 44,800
Servicios 383,845 425,97 474,354 534,929 608,124
Hospedaje 147,825 165,20 185,171 210,069 240,143
Spa 57,816 64,67¢ 72,55} 82,374 94,25
Terapias Aterativas 61,594 68,53% 76,51 86,497 98,5412
Restaurant 59,130 63,27 68,01 74,13 81,549
Bafios de Cajon 15,768 16,871 18,136 19,76 21,744
Masajes Terapeuticos 41,7112 47,41 53,964 62,097 71,90
Total Ventas Netas 463,445 514,057 572,754 648,169 738,609
Costo de Ventas
Eventos 34,174 37,49 41,94 47,997 55,434
Matimonios 17,046 18,85p 20,767 24,097 27,650
Cumpleafios 17,128] 18,646 21,174 23,894 27,788
Servicios Opcionales 275,339 305,451 340,461 385,279 440,014
Hospedaje 147,825 163,994 182,801 206,85 236,244
Spa 60,444 67,054 74,741 84,571 96,601
Terapias Aterativas 4,928 5,466 6,093 6,89% 7,874
Restaurant 26,280 29,15! 32,49 36,771 41,994
Barios de Cajon 1,971 2,18] 2,43] 2,75 3,14
Masajes Terapeuticos 33,8Pp1 37,59 41,89% 47,413 54,14
Total Costo de Ventas 309,51 342,949 382,401 433,269 495,444
Utilidad Bruta 153,932 171,104 190,353 214,904 243,162
Gastos de Operacion
Gastos Administrativos 115,400 122,15 125,004 126,324 129,584
Arriendo - - - - -
Suministros de oficina 2,219 2,37% 2,558 2,788 3,061
Sueldos+Beneficios 63,650 65,992 68,420 71,034 73,74
Servicios Basicos 2,280 2,364 2,451 2,54% 2,64%
Fondos de Reserva - 4,176 4,329 4,494 4,666
Depreciacion 47,094 47,094 47,094 45,318 45,318
Amortizaciéon 157 157 15y 15y 157
Gastos de Ventas 14,693 15,964 17,439 14,297 14,474
Suministros de limpieza 10,204 10,57 10,968 11,38] 11,823
Publicidad 4,490 5,381 6,46% 2,91 2,65]
Total Gastos de Operacion 130,098 138,123 142,437 140,627 144,059
Otros Ingresos y Gastos
Interés ganado 1,470 3,273 6,82 10,91 15,689
Interés pagado 9,228 4,614 - - -
Utilidad Antes de Intereses 16,087 31,639 54,734 85,209 114,791
Gato Interes 10,5% 1,689 3,323 5,741 8,944 12,05
Utilidad Antes de Imptos. y Particip. 14,394 28,3117 48,989 76,254 102,739
Participacion trabajadores 15% 2,159 4,24 7,34 11,438 15,411
Utilidad antes de Impuestos 13,92 27,391 47,38 73,76 99,381
Impuesto a la Renta 25% 3,481 6,84 11,847 18,441 24,844
Utilidad Neta del Ejercicio 10,442 20,544 35,541 55,32 74,534
Reserva Legal 1,044 2,054 3,554 5,532 7,454
Reserva estatutaria 52 108 178 277 378
Utilidad Disponible para Accionistas 9,346 18,38] 31,80 49,514 66,709

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Santiago Gamboa
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6.3 PRESUPUESTO DE ESTADO BALANCE GENERAL

GRAFICO N° 19

BALANCE GENERAL

Concepto Afiol | Afo2 | Afo3 | Afio4 | Afi05
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
Caja - Bancos 56,552 36,621 40,724 45,634 51,99
Valores Negociables 42,014 87,25 170,49 272,963 392,214
Interés por Cobrar 1,470 3,271 6,82 10,91 15,689
Total Activos Corrientes 100,036 127,147 218,039 329,515 459,894
ACTIVOS FIJOS
Muebles y Enseres 29,734 29,734 29,734 29,734 29,734
Terrenos 12,000 12,000 12,000 12,000 12,00
Equipo y Maquinaria 37,530 37,530 37,530 37,530 37,530
Equipo de Computacion 5,260 5,260 5,260 5,260 5,260
Equipo de Cocina 8,369 8,369 8,369 8,369 8,369
Depreciacién acumulada 47,0p4 94,188 141,28} 186,59%- 231,901
Total Activos Fijos 45,799]- 1,295‘— 48,389- 93,7021- 139,014
ACTIVOS DIFERIDOS
Gastos de Constitucién 783 78 78 78 784
Infraestructura 188,747 188,74] 188,741 188,741 188,741
Vajilla 3,846 3,84 3,84 3,84 3,846
Amortizacion 157 |- 313- 470- 626- 78
Total Activos Diferidos 193,219 193,061 192,90 192,74 192,597
TOTAL ACTIVOS 339,054 318,914 362,555 428,564 513,474
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES
Cuentas por Pagar
Impuestos por Pagar 3,481 6,84 11,847 18,441 24,844
Intereses por Pagar
Participaciones por pagar 2,159 4,24 7,34 11,438 15,411
Total Pasivos Corrientes 5,64( 11,094 19,194 29,879 40,254
Pasivos a Largo Plazo 46,139
TOTAL PASIVOS 51,779 11,099 19,199 29,879 40,254
PATRIMONIO
Capital Social 276,833 276,83$ 276,83 276,83 276,831
Reserva Legal 10% 1,044 3,099 6,65] 12,18% 19,639
Reserva Estatutaria 5% 52 15 33! 609 98
Utilidades Retenidas 9,346 27,732 59,541 109,05
Utilidades del Ejercicio presente 9,346 18,387 31,809 49,514 66,709
TOTAL PATRIMONIO 287,275 307,819 343,360 398,689 473,214
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 339,054 318,914 362,555 428,564 513,474

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Santiago Gamboa
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CALCULO VAN

CUADRO N° 20
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FLUJO DE FONDOS

CALCULO VAN

Concepto Inversion Afiol Afio2 Afio3 Afio4 Afo5 |
Utiidad del ejercicio 10,44p 20,54 35,541 55,32 74,53$
Depreciaciones 47,094 47,09 47,094 45,31, 45,31
Amortizaciones 157 15 15y 15 15]
Inversion Activos Fijos -92,89B
Inversion Activos Diferidof -193,376
Capital de Trabajo -82,842 82,842,
Prestamo 92,278 -9,228 -4,61
Total -276,833 48,464 63,18 82,79 100,797 202,847
Valor Actual Flujos 41,620 46,50h 52,438 54,818 94,741
| VA $ 290,207
[ VAN $ 11,489
| TIR

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Santiago Gamboa
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6.5 CALCULO PRI

CUADRO N° 21

CALCULO PRI
PERIODOS FLO F EF ACTUAL ACTUALIZADO ACUMULADO
EFECTIVO
0 -276.833 1 -276833,0475 -276833,0475
1 48.465 0,858764%2 41620,21251 -235.P13
2 63.180 0,737476501 46594,03116 -188.p19
3 82.791 0,6333186%53 52433,3482 -136.[185
4 100.792 0,543871589 54818,11699 -81.867
5 202.847 0,467057624 94741,20%94 13.874
PRI 4,86
4,00] afos
9,96/ meses
28,80 dias

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Santiago Gamboa



7 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

« Dentro de las ultimas encuestas realizadas praANPETOUR 2020 que es
el plan de turismo sustentable del Ecuador al 282Ministerio de Turismo
se ubica a las areas naturales como el primer tgyareferencias turisticas en
el Ecuador la parroquia de Rio verde, Rio negrel@anton de Bafios de Agua
Santa cuenta con los escenarios perfectos paraotaxpeste tipo de

preferencias del turismos nacional.

e EIl turismo es una de las actividades productivasm@dgor expansion del

Ecuador y del mundo.

« Bafios se ha compartido en el tercer lugar turistiée visitado del Ecuador.

« La Tendencia de crecimiento del flujo turisticoibd8afos se ha detenido por

haber tenido durante 9 afios un pésimo manejo desig producida por el

volcan Tungurahua.

« Actualmente existe una sobreoferta de los prestadturisticos dentro del

sector urbano de Bafios sin embargo.
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« Existe aun existe una demanda insatisfecha espexigé nacional que gusta
de visitar los sitios naturales de mayor interéspecialmente a las parroquias

rurales.

« Se determina un decrecimiento en la demanda ifesgis dentro de un

horizonte de 5 anos.

« Se determin6 que el sitio de mayor ponderacion fm@onstruccion de un
nuevo Hotel es la Parroquia de Rio Negro especigbnpor la cantidad e

importancia de atractivos turisticos con la queal® la parroquia.

« La nueva hosteria se constituye en una empresamihér de responsabilidad

limitada.

« El nombre escogido para el hotel es NATURAL SPAidela que es una
sucursal de NATURAL SPA Bafios de Agua Santa, y extzlente acogida

gue este tiene en Bafios por su buen servicio.

« EIl proyecto es econémicamente viable por los imttioes econdmicos antes

descritos, y es rentable.

7.2 RECOMENDACIONES

« Que la Direccion de Turismo del Municipio de Bafjlda Camara de Turismo
enfoquen todas las acciones de promocion y dekadelproductos turisticos

enfocados en esta realidad.
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Posicionar a Bafios como el primer destino turisiczientable del Ecuador.

Iniciar una campafa agresiva para transformar kjrpede la erupcion del
volcan Tungurahua en una oportunidad para la exgltmt del Turismo

alrededor de este fendmeno de la naturaleza.

Controlar la sobrecarga de prestadores de turismdaeciudad de Bafios

especialmente en el area urbana.

Establecer relaciones con la parroquia de Rio Nggma establecer una
campafna de desarrollo turistico que beneficie astaflienes inician en esta

actividad.

Ejecutar el proyecto como ha sido concebido.

Es necesario dar mayor énfasis a la promocion Mexret desarrollando una
pagina WEB exclusiva de la parroquia de Rio Negma jgue este se convierta
en destino Turistico y no simplemente un atraatimmo hasta la actualidad se

encuentra.



10.
11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

BIBLIOGRAFIA

ABAGUA. [http://abagua.blogspot.com/2009/01/cortospde-hidromasaje.html].
ARELLANO, Rolando. Marketing: Un Enfoque Latinoamericano.Mc Graw Hill.

BELCH, E. y BELCH, M. (2005). Publicidad y Promocién. Perspectiva de la
Comunicacion de Marketing Integral.Mc Graw Hill. Sexta Edicion.

BOULLON, R. (2004). Marketing Turistico. Una perspectiva desde la
planificacion. Argentina: Ediciones Turisticas.

CHILE. CONCIENCIA ANIMAL. [http://www.concienciaanimal.cl/terapias-
alternativas.htm].

DEFINICION ABC. [http://www.definicionabc.com].
ECUADOR. CENSOS 2010. [http://www.censos2010.goleensos/inicio.html].
ECUADOR. Informacién Departamento de Turismo Municipio de Bas.

ECUADOR. INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS Y CENGSS - INEC.
[http://lwww.inec.gob.ec/cpv/?TB_iframe=true&heightd&width=800"%20rel=
slbox].

ECUADOR. MINISTERIO DE TURISMO. [http://www.tumso.gob.ec/].
ECUADOR. MINISTERIO DE TURISMO.indices de ingresos anuales al pais.
ECUADOR. SECRETARIA DE COMUNICACION DE LA PRESIDEDIA.

ESPANA. SALUD DOCTISSIMO. [http://salud.doctissines/diccionario-medico/
sauna.html].

FARO DEL SABER. [http://www.farodelsaber.org/indglp?option=com_content&
view=article&id=31&ltemid=52].

GAMBOASPA. [http://www.gamboaspa.com/spabanos.hptml

KINNEAR y TAYLOR. (1999). Investigacion de mercados: Disefio de la
Investigacion. 52 Edicion.

KOTLER, P. (2004).Introduccion al Marketing. Espafa: Ed. Prentice-Hall. 2da.
Edicion.



18.

19.

20.

21.

22.
23.
24.

25.

26.

27.

28.

83

KOTLER, P. y KELLER, K. (2000).Disefio de la fuerza de ventas. Direccion de
Marketing. México: McGraw Hill.

LAMB, H. (2002). Marketing. Colombia: Ed. Thompson. 6a. edicion.

LAMBIN, J. (1989). Marketing Estratégico. Espafa: Ed. McGraw-Hill. 2da.
Edicion.

LETRAS DE PAPEL. [http://www.letrasdepapel.comkmndphp?option=com_content
&view=article&id=581%3Abanos&catid=76%3Acantones&iid=66].

PORTER, Michael Estrategias Competitivas.
REISE. [http://www.reise.com/Mapa_Ecu03.html].
SALUD PASION. [www.saludpasion.com].

SLIDE SHARE. [http://www.slideshare.net/ricareyfseentacion-de-mercados-
13782137].

SPA ECUADOR. [http://www.spaecuador.info/iniciarjt

STATON, W. (2004). Fundamentos de Marketing. México: Ed. McGraw Hill.
13va. Edicion.

WIKIPEDIA. [http://es.wikipedia.org/wiki/Sauna].



