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RESUMEN EJECUTIVO

La Hosteria Loma Larga funcion6 en sus primeros afios bajo el nombre de Hosteria
Papagayo con una administracion conformada por personal extranjero y orientada a
posicionar a la hosteria fundamentalmente en el turismo receptor, a través de
aplicaciones digitales de reservas de uso internacional y también mediante relaciones
con operados turisticos; y, como complementario el turismo interno a través de la
publicidad generada por dichas aplicaciones y por su pagina web. La relacién con
operadores turisticos no tuvo éxito debido a que Cayambe no constituiria un destino de
gran reconocimiento para captar turistas externos y porque la capacidad instalada era
insuficiente para los volimenes minimos de pasajeros en la proporcion que les haria
atractivo al negocio. La nueva administracion tiene la decision de reposicionar a la
Hosteria hacia el turismo interno como estrategia principal de su crecimiento y
consecuente mejora de ingresos. En ese contexto, se disefia un plan de marketing para
ese propdsito, con prioridad al marketing directo y material POP, se propone una
estrategia de ajuste de precios de alojamiento para fortalecer el turismo interno en dias
de baja ocupacién; y asi, publicitar los otros servicios, el hermoso paisaje y las
multiples atracciones que ofrece la Hosteria. Finalmente, se demuestra la viabilidad
financiera de las acciones de marketing propuestas que deben ser complementadas con
otras inversiones en infraestructura para obtener indicadores favorables de rentabilidad
como el de Valor Actual Neto y de Tasa Interna de Retorno, obtenidos a partir de un

flujo de ingresos y egresos.

Descriptores: turismo interno, marketing de servicios, posicionamiento en el mercado.



ABSTRACT

Loma Larga Hostel operated during its first years under the name of Papagayo Hostel
with a management conformed by foreign staff who wanted to position themselves in
the market mainly for the receiving tourism, through digital reservation applications of
international use and also through strategic alliances with touristic operators; and, as a
complement to domestic tourism through the advertising generated by these
applications and its website. The relationship with operators has not been as expected,
mainly because Cayambe would not be a destination of great recognition for external
tourists and the installing capability is not enough to receive clients in the proportion
required to become a successful business. The new management desires to reposition
the establishment towards the internal tourism as the main strategy of its growth and the
consequent improvement of the income. In this context, it is designed a marketing plan
for that purpose, giving priority to merchandising through POP material. In addition, a
strategy of accommodation price adjustment is proposed to strengthen domestic tourism
in days of low occupancy; and thus, publicize the other services, the beautiful landscape
and the many attractions offered by the Inn. Finally, it shows the financial viability of
the marketing actions, which are complemented with other investments in the
infrastructure to obtain favorable profitability indicators, such as the Net Present Value

and the Internal Rate of Return, based on a report of its income and its expenses.

Key words: internal tourism; merchandising service; market positioning.
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1. ANALISIS DEL ENTORNO

1.1 INTRODUCCION

Los gerentes pueden analizar con mayor precision la industria y el comportamiento del
mercado en el que se desenvuelve su organizacion mediante un analisis del entorno; asi
también disponen de técnicas y herramientas de planificacion, prondsticos vy
comparaciones externas (benchmarking) en procura de aumentar sus ingresos y generar
mayores utilidades. En el sector turistico, como en todos los sectores econdmicos, es
esencial analizar factores del macroentorno y el microentorno que acttan sobre la
organizacion, sus oportunidades de crecer, las amenazas del mercado, sus principales
competidores, las alianzas estratégicas y otros factores que influyen en la subsistencia y

las posibilidades de crecimiento de la empresa.

El mundo del turismo ha evolucionado significativamente con el apoyo de la tecnologia
y depende del nivel econdmico de las personas las oportunidades de disfrutar de las
variadas actividades y ofertas del sector; en la medida de la disponibilidad de recursos
economicos las personas de forma individual, en familia, en grupo de amigos o en
pareja destinan recursos para Vvacacionar, conocer nuevos lugares, adaptarse
temporalmente a nuevas costumbres y habitos de vida de la comunidad o sociedad
visitada y disfrutar de la gastronomia, naturaleza y otros elementos importantes como

son los alojamientos con sus respectivos servicios y comodidades que prestan.

Por otro lado, en el mundo de las comunicaciones el uso del internet crece y va ganando
posicion dentro del mercado para asi realizar transacciones, contactar personar,
promocionar distintos productos, entre otros aspectos que revolucionaron la manera de
hacer negocios, de informar a la comunidad y establecer contacto directo e instantdneo

entre ellas.



Los avances tecnoldgicos, econdmicos, entre otros, marcan la forma en la que se
desenvuelve el mercado del turismo, la evolucion de hoteles, hosterias, restaurantes y
otros servicios. En ese contexto, se utilizara la herramienta de analisis del macroentorno
PEST donde se identificaran los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnologicos
que giran en torno a la hosteria; entre los factores politicos se analizan factores
ecologicos y legales. El analisis PEST es también llamado PESTEL cuando estos
ltimos factores se los categoriza de forma independiente (E= factores ecoldgicos,
ambientales; y, L(factores legales); los factores demogréaficos son incluidos en los
sociales; con esta herramienta se puede explorar la incidencia de dichos factores
externos a la organizacion y por tanto ajenos a su control pero que influyen de manera

directa e indirecta en el futuro de la misma.

El turismo nacional y el internacional constituyen un importante dinamizador de las
economias locales, regionales y nacionales; consecuentemente, la oferta turistica crece
continuamente y su mercado de forma general es muy competitivo. Las potencialidades
turisticas naturales, socioculturales, de entretenimiento y recreacion de cada lugar
combinadas con la cantidad y calidad de la oferta de servicios relacionados son

decisorias para captar la preferencia del cliente.

El canton Cayambe fue creado el 23 de Julio de 1883 y se ubica geograficamente al
noreste de la Provincia de Pichincha, a 78 km de Quito, que se recorren en una hora con
15 minutos; sus limites son: NORTE: Provincia de Imbabura; SUR: Distrito
Metropolitano de Quito; ESTE: Provincias de Sucumbios y Napo; y, al OESTE: Cantdn
Pedro Moncayo; su divisién politica cuenta con la parroquia urbana de Juan Montalvo y
la Ciudad de Cayambe; y, con las parroquias rurales de Ascazubi, Cangahua, Olmedo,
Oton, San José de Ayora y Santa Rosa de Cuzubamba. Adicionalmente, tiene una
superficie de 1.350 km2; con una poblacion de 85.795 habitantes de los cuales 39.028
habitantes son urbanos y 46.767 habitantes son rurales (INEC 2010).



La capital cantonal es la ciudad de Cayambe, situada a 2.830 m.s.n.m; la altitud del
canton se encuentra entre los 2.700 y 5.790 m.s.n.m; se habla espafiol y en algunas
comunidades indigenas del Pueblo Kayambi (Cayambi) se habla el Kichwa; la
temperatura oscila entre 8° - 22° con humedad relativa cercana al 80%; el clima es frio-

templado, se accede por el eje vial E35 (via Panamericana Norte).

Cayambe también es considerado una zona ganadera, floricultora y agro-productiva por
excelencia. Desde el inicio de la Colonia hasta el siglo XIX se establecieron grandes
haciendas, las cuales, con la reforma agraria en 1963 que fue producto de la revolucién
de Transito Amaguafa y Dolores Cacuango, fueron asignandose a las comunidades

locales bajo la figura de cooperativas agricolas.

Segun la Memoria Técnica del cantén Cayambe (Gobierno Auténomo Descentralizado
Provincia, 2013), el mismo posee una superficie de 119.946 hectareas con distintos
tipos de suelos, aptos y no aptos para el cultivo y la distribucion de lo obtenido. Estos
suelos se dividen en dos grupos los cuales a su vez se subdividen en 4 clases cada uno

explicados a continuacion:

e Tierras adecuadas para cultivos: Clase I: ocupa el 31,4%; Clase Il: ocupa el 0,13%;
Clase IllI: ocupa el 0,19%, y, Clase IV: ocupa el 8,44%. Este grupo es el mas apto
para cultivar y dar buenos usos al suelo.

e Tierras de uso limitado o no adecuado para cultivos: Clase V: ocupa el 1,09%;
Clase VI: ocupa el 14,40%; Clase VII: ocupa el 11,83%; Clase VIII; 23,30%. Este
grupo demuestra que las limitaciones que presenta el suelo aumentan
progresivamente de manera que su uso se restringe a pastos y bosques de manera

ligera y con un cuidado excesivo a los mismos.



Segun se observa Cayambe es una tierra rica en suelos pero también posee limitaciones
de este factor que aumentan progresivamente restringiendo la capacidad agricola; se le
considera una zona ganadera y agro-productiva por excelencia, lo que se refleja en las
fincas floriculturas que aportan a una perfecta combinacion entre el cultivo de flores con
el turismo, los visitantes tienen la oportunidad de conocer las plantaciones de rosas
donde pueden observar las etapas de la flor y la cosecha de la misma; sin olvidar que la
rosa ecuatoriana es categorizada como la mejor del mundo. Otras actividades
econdmicas que se privilegian constituyen las de comercio y turismo debido a las

condiciones naturales e histoéricas culturales del entorno.

Cayambe se asienta en un valle rodeado de altas montafias y hermosos paisajes
naturales; posee tradiciones, costumbres y lugares turisticos que lo convierten en un
lugar lleno de magia y folclor andino. Dentro de las numerosas atracciones turisticas se

destacan las siguientes:

e El nevado Cayambe, ubicado a 28 kilometros del centro de la ciudad, es una de las
atracciones mas llamativas del cantdn; es el unico volcan del mundo que siempre
posee nieve y uno de sus glaciares es atravesado por la Linea Ecuatorial. La Cascada
de Cariacu nace del rio Kuchikama en las faldas del volcan permite a sus visitantes
relajarse en un lugar alejado de la civilizacion y escondido entre las montafas, para
asi contemplar la divinidad de la naturaleza en todo su esplendor con la caida de sus
aguas limpias y transparentes que asombran a todos los turistas que la visitan.
(Hosteria Loma Larga, 2018). En la zona se encuentra la cascada de Los Mirlos, se
llega en vehiculo y a 30 km caminando se encuentra el refugio del nevado, en la zona
destaca la chuquirahua (flor del andinista) y se pueden observar condores.

e Complejos Arqueoldgicos: Puntiatzil, es un patrimonio cultural donde el indigena ha
celebrado las ceremonias por el solsticio; Pambamarca del pueblo Cayambi, 4705
m.s.n.m, a 4km de Cangahua; Quitsato donde se encuentra un reloj del Sol de 52
metros de diametro con un poste central de 10 metros de altura.

e Mirador de Fatima en la parroquia de Ayora a solo 3Km de la ciudad de Cayambe; vy,

de Ugushpamba



e EIl Bosque de Buga en la Reserva Ecoldgica Cayambe-Coca, con y en éste el Camino
del Condor.

e EIl Parque Nacional Cayambe Coca es un lugar ideal para quienes gustan de la
naturaleza; es un lugar donde se pueden realizar caminatas largas, andinismo,
campismo en todos sus alrededores y al final tomar un bafio relajante en las Termas
de Santa Catalina. En este parque se disfruta de paramos y humedales y de otros
aspectos del entorno natural que permiten conocer mas sobre la flora y fauna del
lugar y de donde proviene una buena parte del agua que abastece a la ciudad de
Quito.

e EIl monumento de piedra a la mitad del Mundo, situado a 10 minutos de la ciudad.

e Balneario la ruta del Venado, muy cercano al monumento del monumento a la Mitad
del Mundo del cantdn; dispone de piscina, turco, sala de eventos sociales, camping y
restaurante subterraneo.

e Pucara de Quito Loma, a 3.782 m.s.n.m, la mas grande construccion militar ancestral
de la Sierra norte y pertenece a un gran complejo de varias fortalezas.

e EIl Tingo, balneario de aguas termales y minerales construida en 1930, situado a 1 km
del rio Pisque.

e Otras atracciones como el Castillo de Guachalg; Piscina de Aguas Termales "El
Pisque"; Pesca Deportiva de trucha, Museo Municipal de las Culturas Cara y
Panzaleo del Periodo 100 DC a 1534 DC; Tumba de Transito de Amaguaria, lideresa
de los indigenas que participé activamente en la reforma agraria del siglo XX,

Mirador de Otén; Tunel del ferrocarril.

Estas atracciones son, entre otras, los atractivos caracteristicos de Cayambe donde los
turistas se pueden recrear, disfrutar y alejarse de sus labores y habitos diarios. Otra
actividad que los turistas disfrutan y valoran en la zona es probar el tradicional y

exquisito queso de hoja con bizcochos y manjar de leche.



Entre las principales atracciones deportivas se encuentran:

e El ciclismo de montafa en circuitos rodeados de naturaleza

e Andinismo, de preferencia al Nevado Cayambe

e Excursionismo recreativo en rutas aisladas y en el entorno natural

e Pesca deportiva en rios o lagunas del sector

e Las cabalgatas en los alrededores del volcan son propias de la zona y generalmente

realizadas con caballos que pertenecen a los propietarios de las tierras del sector.

La Unidad de Turismo del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
Plurinacional e Intercultural del Cantén Cayambe promueve que la comunidad nacional
e internacional visite el cantén atravesado por la mitad del mundo y la ciudad de

Cayambe en su calidad de cabecera cantonal.

Con estos antecedentes, se afirma que Cayambe es una tierra rica en gastronomia, flora,

fauna, paisajes, atracciones turisticas y recreativas, entre otros atributos.

El entorno natural y cultural del sector lo aprovecha la Hosteria Loma Larga que tiene
como objetivo buscar la satisfaccion del cliente por medio del turismo; proporciona el
contacto con esos entornos a los turistas que desean vacacionar por unos dias en este
hermoso lugar; ofrece entretenimientos muy variados en sus servicios turisticos al
interior de la propiedad cuya extension es de 30 Ha y cuenta con 1200 m2 de
construccion; por ejemplo, ofrece parrilladas, paseos a caballo (los mismos que incluyen
también a animales de raza y bien domesticados), café con bizcochos, entre otras
muchas actividades por las cuales los turistas desean volver. El turismo receptivo

aprovecha también paquetes turisticos a las atracciones cercanas.



La Hosteria Papagayo fue el nombre con el que funcioné la Hosteria en sus primeros
afios bajo la administracion del establecimiento por personal extranjero; esa
administracion establecié acciones para posicionar a la hosteria en el turismo receptor
como principal estrategia a través de aplicaciones internacionales de reservas y también
mediante relaciones con operados turisticos; y, como complementario, en el turismo
interno mediante la publicidad generada por dichas aplicaciones y por su pagina web.
La relacion con operadores turisticos no fue satisfactoria puesto que de las referencias
de la administracion actual esos operadores manifestaron que Cayambe no constituia
aun un destino de gran reconocimiento para captar turistas externos y tampoco era
suficiente la capacidad instalada de la Hosteria para los volimenes minimos de
pasajeros en la proporcion que les haria atractivo al negocio. No obstante, con las
aplicaciones digitales de reservas de uso comudn a nivel internacional y nacional se
logrd, entre las hosterias de su categoria en el canton, un reconocimiento muy
satisfactorio respecto a los atributos y servicios que la Hosteria ofrece. En funcion de
los resultados globales obtenidos la razon social de la Hosteria cambi6 a Loma Larga y
su administracién pasé a cargo de los propietarios del establecimiento quienes tienen la
decision de reposicionar a la hosteria hacia el turismo interno como estrategia principal
de su crecimiento y consecuente mejora de ingresos. En los 2 afios de funcionamiento
como Loma Larga, la administracion de la hosteria evidencié que el mercado objetivo

para su crecimiento constituye el turismo interno en lugar del receptivo.

De acuerdo con la Clasificacion Nacional de Actividades Econdmicas basada en la
Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de todas las Actividades Econdémicas

(CIHU REV. 4.0), la hosteria Loma Larga pertenece a:



Tabla 1: Actividad Econémica

CcODIGO ClIU | ACTIVIDAD ECONOMICA
Seccion/ Division/

Grupo/ Clase

I ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO Y DE SERVICIO DE

COMIDAS

155 ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO

15510 ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO PARA ESTANCIAS
CORTAS

15510.0 HOTELES Y ALOJAMIENTOS TURISTICOS

15510.01 Servicios de alojamiento prestados por hoteles, hoteles de

suites, apart hoteles, complejos turisticos, hosterias

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC)

1.2 ANALISIS PEST

El anélisis PEST detalla los factores del macroentorno Politicos, Econémicos, Sociales
y Tecnoldgicos de una industria en la cual se encuentran inmersas las organizaciones de
un determinado sector; se denomina asi por las siglas de los factores que lo conforman.
En ese sentido, se analizard la industria turistica, orientada a la actividad de

alojamientos turisticos y, en lo posible, de manera especifica en el canton Cayambe.

1.2.1 FACTORES POLITICOS

El Plan Nacional de Desarrollo 2017- 2021 evidencia la importancia del sector turismo
en la economia nacional y como una de las principales estrategias de desarrollo del pais,
establece como prioritarias actividades generadoras de trabajo y mayores ingresos
familiares como las artesanias, turismo, confeccion, servicios de apoyo y comercio a fin

de generar encadenamientos y emprendimientos para el desarrollo local territorial.



El Ministerio de Turismo basa sus actividades en el mercado nacional y en el
internacional. El “turismo doméstico interno” lo impulsa con “La Gran Feria Turistica
de Ecuador” cuyo propdsito es visibilizar “el destino Ecuador” a todos los ecuatorianos
para que viajen por el Ecuador durante todos los dias del afio con trafico incremental
interno favoreciendo a la industria turistica y a los viajeros ecuatorianos. La politica del
Gobierno Nacional sobre dias festivos esta orientada a trasladarlos y juntarlos con el fin
de semana o, si se producen en fin de semana, trasladarlos a los dias viernes o lunes
para producir feriados largos en los que se puedan desplazar los turistas a distintos
destinos del pais.

En relacion con el mercado internacional la planificacion nacional establece entre las

Metas a alcanzar “Incrementar el ingreso de divisas por concepto de turismo receptor de

US$ 1,4 MM a US$ 2,5 MM a 2021”.

El Ministerio de Turismo en el Reglamento General de Actividades Turisticas tiene
clasificados a los alojamientos turisticos; en funcion de ello, el cliente puede diferenciar
el tipo de alojamiento de su preferencia. EI mencionado Reglamento clasifica a las

Hosterias de la siguiente manera:

Grupo 1.- Alojamientos Hoteleros; Subgrupo

1.3. Hosterias, Moteles, Refugios y Cabanas.

1.3.1. Hosterias Pertenece segun la clasificacion de alojamientos fijada por.

En el caso especifico de Cayambe, el Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal
tiene conformada la Unidad de Turismo a fin de impulsar que la comunidad nacional e

internacional visite este cantén atravesado por la linea ecuatorial.



1.2.2 FACTORES ECONOMICOS

La economia ecuatoriana durante el periodo del 2006 al 2014 mantuvo un crecimiento
promedio importante del PIB de 4.3%, con la ayuda de los altos precios del petréleo en
este periodo que apoyaron la inversion pablica y la dinamizaciéon de la economia; v,
cuyas fluctuaciones hasta el 2016 provocaron un estado de incertidumbre; aumento el

desempleo y subempleo de 6.5% y 18.8% respectivamente (Banco Mundial, 2017).

Tabla 2: Crecimiento del PIB
ANO PIB-TURISMO PIB TOTAL PARTICIPACION

(MM) (MM) ENEL PIB
2010 1.031,31 56.481,06 1,83%
2011 1.092,76 60.925,06 1,79%
2012 1.136,12 64.362,43 1,77%
2013 1.190,94 67.546,13 1,76%
2014 1.200,42 70.243,05 1,71%
2015 1.185,40 70.353,85 1,68%
2016 1.114,97 69.321,41 1,61%

(Banco Central del Ecuador, 2018)

En relacion con la actividad economica de Servicios de alojamiento prestados por
hoteles, hoteles de suites, apart hoteles, complejos turisticos, hosterias (15510.01), los
volumenes de ventas anuales declaradas al SRI (formulario 104), desde el afio 2011

hasta el 2017, son los siguientes.
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Tabla 3: Clasificacion CI1U 4.0 por Afio

CIIU 4.0

ANO FISCAL 1551001
2011 331.792.020
2012 364.472.604
2013 398.752.167
2014 431.896.638
2015 414.170.354
2016 354.354.138
2017 369.954.624

(Servicio de Rentas Internas, 2018)
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Figura 1: Crecimiento del CI11U-1551001

En el grafico se visualiza un crecimiento sostenido desde el afio 2011 hasta el 2014, con
una reduccion en ventas hasta el afio 2016, entre otros factores por la caida del precio
del petréleo, los movimientos teldricos, los procesos electorales y el incremento de la
actividad volcanica en el periodo, que afectaron a la economia nacional. Se observa una

recuperacion en el 2017 con tendencia al alza, lo cual es un factor positivo para la

actividad.
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El Censo Econdmico Nacional sefiala que en las ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO
Y DE SERVICIO DE COMIDAS, la provincia de Pichincha registra 12.087
establecimientos que genera personal ocupado de 45.795 individuos.

Tabla 4: Variables Econdmicas 2016- Ecuador

Ventas
Grupo/ Divisién/ Seccion Empresas | ($M) |Empleo
I1550- ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO
PARA ESTANCIAS CORTAS 852 410 15.941
I155- ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO 865 111 15.999
- ACTIVIDADES DE ALOJAMIENTO Y
DE SERVICIO DE COMIDAS 2962 1.849 63.975
TOTAL DE EMPRESAS CON ACTIVIDAD
REGISTRADA 86.242 139.907 |1.533.671

(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2018)

El porcentaje mayoritario de la Poblacion Economicamente Activa (PEA) de Cayambe,

por rama de actividad, corresponde a las actividades de agricultura, ganaderia,

silvicultura y pesca con 43.47% del total de las actividades econdmicas; le siguen las

actividades del comercio que incluyen a hoteles y restaurantes con un 13.65% del total,

al contrastar esta ultima cifra con los porcentajes en las demas actividades se evidencia

la importancia del sector.
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Tabla 5: Poblacion Econdmicamente Activa por rama de actividad Canton
Cayambe (INEC, 2010)

Rama de Actividad PEA %
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca 16,746 43.47%
Comercio, hoteles y restaurantes 5,259 13.65%
Construccion 2,776 7.21%
Industrias manufactureras 2,729 7.08%
Transporte y almacenamiento 1,863 4.84%
Ensefianza 1,239 3.22%
Actividades de los hogares como empleadores 1,075 2.79%
Administracion publica y defensa 843 2.19%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo 725 1.88%
Otras actividades de servicios 499 1.30%
Actividades de la atencion de la salud humana 489 1.27%
Actividades profesionales, cientificas y técnicas 426 1.11%
Actividades financieras y de seguros 191 0.50%
Suministro de electricidad, gas, vapor y aire | 163 0.42%
acondicionado, agua, alcantarillado y gestion de

desechos

Artes, entretenimiento y recreacion 91 0.24%
Explotacién de minas y canteras 30 0.08%
Actividades inmobiliarias 27 0.07%
Actividades de  organizaciones 'y  drganos | 8 0.02%
extraterritoriales

No declarado 3,345 8.68%
Total 38,524 100.00%

http://repositorio.puce.edu.ec/handle/22000/10547

Ademas, se comprobd con los datos de la PEA, que el comercio, la manufactura y el
transporte han sufrido un cambio positivo significativo ya que muchas de estas
industrias se encuentran también en auge, y de acuerdo con el Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial de Cayambe (2011) este cambio es derivado del sector

floricultor.
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El canton se encuentra en constante expansion en el ambito productivo, lo que incluso

llega a reemplazar la produccion ganadera por la floricola.

1.2.3 FACTORES SOCIALES

El ambito geografico del Canton Cayambe pertenecié al Pueblo Cayambi-Caranqui
cuyos dominios se extendieron desde el rio Chota al norte, hasta las riberas del rio
Guayllabamba al sur y entre las cordilleras Oriental y Occidental de los Andes.

El cantdn posee varias fiestas propias de su pueblo como la Fiesta de Cantonizacion (23
junio), el Inti Raymi (21 junio), las Octavas (30 junio), las Oyanzas (21 septiembre) y

las fiestas principales de Cayambe (29 junio).

En consideracién a factores socioculturales del cantén, a partir 2014 se cambia el
nombre del Gobierno Auténomo Descentralizado del Municipio de Cayambe por
Gobierno Auténomo Descentralizado Intercultural y Plurinacional del Municipio de

Cayambe (GADIP). Esto evidencia la importancia y riqueza cultural de la zona.
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Tabla 6: Auto identificacion de la Poblacion (INEC, 2010)

Auto identificacion | Poblacion | Porcentaje
Mestizo 52,042 60.66%
Indigena 29,057 33.87%
Blanco 1.636 1.91%
Afro ecuatoriano 1,261 1.47%
Montubio 895 1.04%
Mulato 577 0.67%
Negro 159 0.19%
Otro 168 0.20%
Total 85,795 100.00%

VIl Censo de Poblacién y VI de Vivienda 2010, INEC

Por otra parte, la conectividad global transformé la forma de hacer negocios en todos
los niveles territoriales; el internet se constituye en la practica como otro servicio basico
en los hogares y su uso por la poblacién es generalizado; los dispositivos moviles y
portatiles son de uso diario por casi todos los estratos de la poblacion y en todas las

edades, acentuandose la tendencia desde edades cada vez mas tempranas.

El potencial cliente tiene informacion comparable al instante lo cual implica que cada
vez es mas exigente la competitividad entre las empresas para satisfacer sus
necesidades. El cliente o consumidor estd sujeto a los procesos de urbanizacion que
viven las sociedades y a la consecuente afectacion o reduccion de la ruralidad, lo que
genera que el individuo con su nucleo familiar valore el ambiente campestre y natural
que se traduce en la necesidad de encontrar momentos y lugares que le brinden el
esparcimiento y recreacion deseados, un sano distanciamiento de sus habitos de vida de

las grandes ciudades.
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En el analisis es esencial el factor demografico, que estudia a la poblacion en edad,
género, raza, etc., combinar con otros elementos como sus preferencias y
comportamiento de compra, puesto que asi se constituyen los mercados. En el contexto
internacional a las poblaciones las clasifican en tres grandes grupos que presentan

caracteristicas distintas y por lo tanto gustos exclusivos; estos son:

a. Los primeros son los “Baby Boomers” que son personas nacidas entre 1946 y 1964,
Cuyos gustos son caros y son conocidos como estadounidenses adinerados,

b. Los segundos son “La Generacion X que son personas nacidas entre 1965 y 1976,
y son personas con altas tasas de divorcios de sus padres, un prudente enfoque
econdmico y nos son materialistas ya que priorizan a la familia, y

Cc. Los ultimos que son “La Generacién Y o Generacion del milenio” que incluye
personas desde 1977 hasta el afio 2000 y son preadolescentes (entre 10 y 12 afios),
adolescentes (entre 13 y 18 afios) y adultos jovenes (entre 19 y 33 afios) coémodos y

adaptados a la tecnologia.

Todas las personas, en su diversidad de gustos, demandan ser complacidos con los
productos y servicios ofrecidos. En los tiempos modernos no son muchas las personas
que piensan en tener una familia numerosa, hay quienes desean salir con su pareja a un

lugar donde puedan estar solos y salir de la rutina.

1.2.4 FACTORES TECNOLOGICOS

El marketing digital impulsado mediante aplicaciones denominadas “apps” facilita el
desarrollo del turismo a nivel global, regional y local. Asi, la aplicacién méas popular es
Tripadvisor con 100 millones de descargas; otra que tiene buena acogida es Trivago,
con 10 millones de descargas; al igual que Foursquare y Despegar.com; que
comunmente combinan alojamiento, alimentacion, transporte y otros servicios e
informacion. Plataformas como www.trademap.com permiten el acceso a informacion
en linea sobre actividades comerciales, exportaciones e importaciones, entre paises,

regiones o grupos de paises facilitando los negocios internacionales.

16


http://www.trademap.com/

En el Ecuador, en el sector turismo y dentro de éste lo relacionado con actividades
econdémicas de alojamiento, una aplicacion muy utilizada por potenciales clientes de
todo el mundo es “GoRaymi”, con un promedio de 120.000 paginas vistas
mensualmente. La aplicacion del Ministerio de Turismo “Ecuador Travel” presenta
informacion bilingle sobre atractivos turisticos, cultura y actividades ladicas de todo el
pais. Quito Turismo, del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, mediante la
aplicacion gratuita “Guia Quito”, proporciona informacion de mapas, gastronomia,
eventos y rutas turisticas en la ciudad. Otras ciudades, cantones o provincias también
utilizan su propia aplicacion para promocionar sus territorios. A estas aplicaciones se
suman otras relacionadas con mapas y accesos a distintos servicios de gran utilidad para

el viajero.

El Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Cayambe puso al servicio de la
poblacion en general la aplicacion mdvil "Cayambe Turistico™ con el propoésito de
impulsar el turismo y los servicios inherentes como son la ocupacion de alojamientos y
restaurantes. Los servicios que prestan las hosterias ofrecen Wifi gratuito y la forma de
contacto entre estos negocios Yy el cliente tanto para reservaciones, pagos e informacién
en general sobre los servicios ofertados se realizan a través del internet. Un buen
numero de clientes también requieren television por cable y acceso a las aplicaciones

que brindan las televisiones SMART.

1.3 ANALISIS DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER

El andlisis de las fuerzas de Porter, de forma general, combina las distintas fuerzas que
influyen en el microentorno empresarial y como resultado se obtienen conclusiones
importantes que permiten visualizar la oportunidad que tiene un negocio en la actividad

econdmica de estudio.
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https://play.google.com/store/apps/details?id=davidcitop.cayambe_turistico

El poder de negociacion de los clientes se combina también con las otras fuerzas como
son la rivalidad de los competidores y la oportunidad de productos sustitutos, lo cual
hace que las exigencias de los compradores cada vez mejor informados de todos los
negocios similares en la actividad y de los servicios y precios que se ofertan, incluidos
otros que pueden reemplazar el producto o servicio ofrecido; con lo cual las exigencias
del consumidor se vuelven mayores al momento de requerir un mejor servicio o
producto e inciden en la politica de precios. Al no manejarse adecuadamente la
combinacién de estos factores puede llegar a ser un problema de crecimiento e incluso

de subsistencia del negocio.

La amenaza de los productos sustitutos se refleja en empresas que sacan al mercado
productos que pueden suplir la funcién del bien o servicio ofertado y posiblemente en
condiciones ventajosas a las ofrecidas por la empresa, con la subsiguiente reduccién de

ingresos en la empresa.

La rivalidad entre los competidores se contrarresta con las ventajas que posee un
producto o servicio sobre otro al ofertarse al mercado; de existir gran cantidad de
competidores puede incluso producirse un mercado saturado, en los que se elevan los
costos para captar la preferencia del cliente y obligan a aplicar nuevas y

complementacién de servicios.

La amenaza de los nuevos competidores es una fuerza que depende de las barreras de
entrada al mercado. Hay 6 tipos de barreras diferentes: la economia de escalas, la
diferenciacion, el requerimiento de capital, el acceso a canales de distribucion o las
ventajas de los costos independientes. En esta fuerza pueden ser determinantes también

las barreras de salida de la actividad.
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El poder de negociacion de los proveedores se refiere a la amenaza que generan los

proveedores sobre la empresa por tener el poder de controlar e imponer condiciones en

la entrega de los insumos que necesitan la empresa, lo cual obliga a ampliar el nimero

de proveedores o incluso aplicar estrategias de integracion hacia atras para reducir el

poder que los proveedores ostentan, usualmente en la fijacion de precios y en la

oportunidad y cantidad de entrega de insumos.

1.3.1 PODER DE NEGOCIACION CON LOS CLIENTES

En la actividad econémica de “Servicios de alojamiento prestados por hoteles, hoteles

de suites, apart hoteles, complejos turisticos, hosterias”, se considera que esta fuerza del

micro entorno es alta, debido a los siguientes factores:

El cliente tiene facilidad de acceso a la informacion sobre precios y todas las
condiciones del servicio que ofrece el establecimiento y la competencia de manera
inmediata, al alcance de su dispositivo movil (SmartPhones) o portatil, con
multiples opciones a su eleccion. El cliente tiene opcion de quejas y de reclamos
por una mala atencién que brinde un establecimiento, lo cual se replica
instantaneamente por medios digitales, tanto a nivel nacional como global.

Los precios que se manejan en establecimientos de la misma categoria son similares
en el ambito geogréafico de influencia.

El poder de negociacion de los clientes es alto. No obstante, puede ser atenuado por
una prestacion del servicio a su entera satisfaccion como base para generar
referidos y procurar que el cliente mantenga una relacion duradera con el
establecimiento por elementos diferenciadores en su prestacion, es decir, cuando se
articulen las actividades bajo conceptos de buasqueda de fidelizacion con la

empresa.
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En sintesis, en concordancia con las caracteristicas de prestacion de servicios la forma
de establecer la preferencia, fidelizacion y referidos de los clientes es cuando se logra su
satisfaccion por el servicio obtenido, al cual se le puede denominar como el “momento
de la verdad”; es decir, que la prestacion del servicio con satisfaccion plena del cliente
es la Unica forma de contrarrestar esta fuerza, méas adn si se considera las ilimitadas
posibilidades de destinos en el pais sobre los que puede realizar su eleccién. Este es un

elemento sustancial para contrarrestar el poder de negociacion del cliente.

1.3.2 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES

La oferta de alojamiento y de los servicios turisticos relacionados tiene de forma general
un alto nivel de rivalidad. Sin embargo, las condiciones particulares y privilegiadas que
determinados establecimientos ofrecen relacionadas con el entorno donde se localizan;
la ubicacion fuera de las grandes urbes pero a la vez cerca de ellas, acompafada con
altos estandares en la prestacion de servicios, son elementos distintivos que finalmente
logran diferenciacion y permiten afianzar la sostenibilidad financiera y el crecimiento
de esta clase de negocios, reduciendo el nivel de rivalidad entre varios establecimientos
existentes. ElI manejo de un rango de precios razonable y competitivo exige también
niveles de gestion en la prestacion del servicio con mayor preocupacion en las
actividades primarias y de apoyo en la cadena de valor; vy, entre ellas, la de marketing
para que el cliente conozca y otorgue valor a la propuesta del prestador del servicio de

alojamiento.

A fin de determinar la rivalidad en el mercado la aplicacion municipal “Turismo en
Cayambe” la siguiente lista entre otras hosterias y hoteles los siguientes: Hacienda
Molinos San Juan, Hosteria las Cabafias de Napoles, Hosteria Jatun Huasi, Hosteria
Mitad del Mundo Hotel, Hostal Miraflores Plaza, Hotel Maria Isolina; Hotel El Refugio,
el Hotel Turismo; Hotel Cielo Azul, Hostal Cayambe, Express Hotel, Hacienda
Guachala, Hotel Herencias, Hotel Lindo Guachala. Los hoteles en Cayambe mejor
calificados en TripAdvisor son: Hosteria Loma Larga, Hacienda Guachala y Laguacoto

Hosteria. Por lo expuesto, el nivel de rivalidad tiende a ser medio-alto.
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http://www.molinosanjuan.com/
http://plazahotelmariaisolina.com/
http://www.guachala.com/
http://www.guachala.com/
https://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g940020-d9566568-Reviews-Hosteria_Loma_Larga_Cayambe-Cayambe_Pichincha_Province.html
https://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g940020-d9566568-Reviews-Hosteria_Loma_Larga_Cayambe-Cayambe_Pichincha_Province.html
https://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g940020-d9566568-Reviews-Hosteria_Loma_Larga_Cayambe-Cayambe_Pichincha_Province.html

1.3.3 ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

Segun Michael Porter las seis barreras de entrada seran muy Utiles si se aprenden a usar,

“la barrera de uno puede ser una oportunidad para otro”; las barreras son las siguientes:

La economia de escalas. Los volumenes altos de produccion en las empresas
generan reduccion de los costos unitarios, lo cual incide favorablemente en la
competitividad en el mercado. Cuando se incrementa la produccion, los costos fijos
son mayormente distribuidos entre el volumen de bienes o servicios producidos.

En las empresas productoras de bienes es mucho mas importante el ahorro que
puede obtenerse por descuentos en insumos 0 materia prima por parte de los
proveedores, lo cual es menos aplicable en las empresas de servicios como el de

hosterias.

La diferenciacion de productos. Un producto cuya diferenciacion es percibida
satisfactoriamente por el cliente permite que a la propuesta de valor ofrecida por la
empresa el cliente le otorgue valor y decida su preferencia. La diferenciacion puede
basarse en la calidad y en las prestaciones que el bien o servicio provee al
consumidor. Un servicio diferenciado en funcién del entorno natural, ubicacion y
calidad del servicio como el transporte y los paquetes ofrecidos es aplicable en la
actividad econdmica de hosterias. Los servicios ofrecidos por Loma Larga no son
faciles de replicar por la ubicacién y caracteristicas del entorno que esta hosteria

ofrece.

Las inversiones de capital. El capital constituye un aliado importante en las
empresas; no obstante, algunas actividades econémicas demandan mayor capital
que otras para lograr la rentabilidad esperada. Es también indispensable en la
mejora de productos y en la aplicacion de politicas de crecimiento de la empresa,
una empresa puede mejorar su posicion con inversiones en sus productos lo que
puede hacer que sobreviva ante otras empresas mas pequefias que tengan similar
actividad. Esta barrera de entrada para el caso de Hosterias del nivel de Loma Larga
es alta puesto que se debe disponer de terreno con grandes extensiones y ubicacién

privilegiada a mas de la inversion en infraestructura, equipamiento y semovientes.
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Desventaja de costos. Esta barrera resulta ser desfavorable si en comparacion con
otras empresas que cuentan con costos mas bajos de produccién no se puede emular
su precio. Es decir, que la empresa con costos de produccion mas bajos puede ser
mas competitiva que las demés. En el caso especifico de la rama de hosterias se
manejan rangos de precios en hosterias de la misma categoria; sin embargo, los
costos pueden ser diferentes debido a condiciones propias de la ubicacion,
disponibilidad de servicios basicos y de insumos 0 recursos necesarios para la
prestacion del servicio; en hosterias establecidas cada vez se procura mayor control
de costos en remuneraciones y en actividades de reservas mediante el marketing

directo en lugar de las reservas por aplicaciones para este fin.

Acceso a los Canales de Distribucién. De forma general, en empresas productoras
de bienes cuando una empresa cuenta con varios canales de distribucién es
complicado que puedan aparecer competidoresy sobre todo que los clientes
acepten productos de otras empresas que no cuentan con ese acceso; aun cuando
esto implicaria para las empresas tener que compartir un porcentaje de las ventas y
la consecuente reduccién de rentabilidad en general. Los servicios que realizan las
hosterias de alta categoria se venden a través de intermediarios como son las
agencias de viaje, operadores turisticos y aplicaciones de reservas digitales, quienes
promocionan y publicitan a las hosterias. En turismo, este canal se utiliza
frecuentemente para captar fundamentalmente el turismo receptor; mientras que
para el turismo interno en términos de costos resulta mas conveniente las ventas

directas mediante el uso de redes sociales, pagina web y correo electrdnico.

Politica gubernamental. Este aspecto puede o no favorecer la entrada de nuevos
competidores. Las politicas gubernamentales inciden también en el desarrollo de las
empresas existentes. Fundamentalmente se traduce en regulaciones legales; la
politica gubernamental y de los distintos niveles de gobierno como son los
provinciales, municipales y parroquiales rurales son esenciales en el desarrollo de
las distintas actividades econémicas y muy evidentes en el sector turistico en temas

de promocién, dotacion de infraestructura basica y otros aspectos.
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Los sectores econdmicos a los cuales los distintos niveles de gobierno apoyan
tienen buenas oportunidades para su crecimiento y desarrollo, como es el caso del
sector de turismo. Sin embargo, entre otras, las politicas salariales, tributarias y
societarias, afectan al desarrollo econdmico de las empresas. La inestabilidad
econdémica que puede generarse restringe la inversion y con ella el aparecimiento de
nuevos emprendimientos por los riesgos asociados, sobre todo si estos requieren de

inversiones considerables para su implementacion.

En el sector de alojamiento y especificamente para hosterias, entre las barreras de

entrada que se consideran altas para la entrada de nuevos competidores se encuentran:

e Capital para inversion y mantenimiento de infraestructura y equipamiento.

e Personal calificado para la prestacion del servicio y capacidad para cubrir las
obligaciones laborales que se derivan.

e Cumplir con regulaciones estipuladas en el reglamento de Turismo segun la categoria
al que el negocio de alojamiento pertenece. En el caso de la Hosteria Loma Larga es
de 3 estrellas, es decir el maximo para su categoria

e Ubicacién privilegiada en el entorno que puede constituirse como un elemento
distintivo de dificil sustitucion. En lo que corresponde a Loma Larga su ubicacion es
practicamente inigualable.

e Caminos de accesos en buen estado

e Como se trata de un servicio, no es factible almacenar por lo que en caso de que la

demanda del servicio no se concreta los riesgos financieros estan presentes

Existen barreras de salida importantes puesto que en el caso de que se opte por esta
solucion las instalaciones, equipamiento y adecuaciones realizadas son practicamente
inttiles para otros fines economicos, lo cual representa una gran pérdida para el
inversionista. A esto se afladen aspectos legales con implicaciones financieras como
afrontar los problemas de indole laboral que habria que solventar. En ese contexto, la

entrada de nuevos competidores se considera baja.
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1.3.4 PODER DE NEGOCIACION CON LOS PROVEEDORES

Un servicio de alojamiento demanda de proveedores, comprometidos y calificados para
satisfacer apropiadamente al cliente. El elevado numero de proveedores de un negocio
de alojamiento les obliga a mejorar su desempefio para permanecer como tales. Asi, por
ejemplo, los proveedores de servicios de transporte que apoyan a hoteles y hosterias
estan exigidos a ofertar seguridad, confiabilidad, puntualidad e incluso a capacitarse

para continuar con su actividad.

En el sector turistico se cuenta con personal calificado en gastronomia, recepcion, guias
turisticos, limpieza, entre otros, por lo que se considera que el poder de negociacion
como proveedores es bajo. Para la movilizacion de turistas, en el caso de la ciudad de
Cayambe, se dispone de varias cooperativas de taxis y transporte turistico, entre ellas la
Cooperativa Velo Taxi, 3 de Noviembre, Monumental Cayambe S.A., Tabacundo y
Tratapcu. La disponibilidad de alimentos y bebidas es abundante en el sector. En

sintesis, se ratifica que en estos aspectos el poder de negociacion es bajo.

1.3.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Los mdltiples destinos acompafiados de distintos elementos distintivos que ofrecen
hacen que el cliente pueda optar por varios tipos de alojamiento, el ecoturismo, el
turismo de aventura u otras atracciones que no impliquen un tipo de alojamiento
especifico como el que ofrecen hosterias como la de Loma Larga para satisfacer su
requerimiento de esparcimiento de sus actividades cotidianas generalmente citadinas y
su interés de conocer nuevos lugares.

Una empresa debe ser capaz de utilizar sus fortalezas para su beneficio frente a sus
competidores al momento de lanzar un producto al mercado u ofrecer un mejor servicio.
Con este analisis se pueden disefiar nuevas estrategias para detectar nuevas amenazas
por parte de los competidores y encontrar la mejor solucién para el mismo. Segun Porter
(1982), “La esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente”.
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En sintesis, en el siguiente grafico se observan los resultados del analisis de las 5
Fuerzas de Porter para la industria de turismo en la actividad econémica de

alojamientos.

Tabla 7: Fuerzas de Porter

ANALISIS DE LAS FUERZAS DE PORTER

FUERZA INCIDENCIA
1 Rivalidad entre competidores MEDIO-ALTA
2 El Poder de negociacion de los ALTA
clientes
3 Entrada de nuevos competidores BAJA
4 El Poder de negociacion de los BAJA
proveedores
5 Amenaza de productos sustitutos ALTA

1.3.5.1 Actores Clave:

Entre los actores clave en las actividades de alojamiento son las empresas, sus

proveedores de insumos y de servicios, intermediarios, competidores y clientes.

En el caso de la Hosteria Loma Larga entre los principales actores se encuentra la alta
gerencia, en este caso es el propietario, quien es el encargado de toda la organizacién
gerencial, las finanzas, las compras de insumos para realizar los alimentos que la misma
proporciona con un chef reconocido que atiende a los clientes con la preparacion de la
comida que sera fundamental para determinar un importante nivel de creatividad y
novedad en el servicio y los productos ofrecidos; otros participantes son los proveedores
que suministran a la Hosteria de los insumos para la preparacion de la comida ofertada a

los clientes.
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Los clientes, conformados por parejas, familias, grupos de amigos y eventualmente
individuos, que desean salir de la cotidianeidad para disfrutar del buen servicio que
entrega la Hosteria a sus clientes con el objeto de establecer relaciones duraderas con
los clientes y que regresen con mas personas; son quienes informalmente “cuentan
acerca de la Hosteria a sus compaifieros”, le hacen publicidad en la pagina de internet y

la promocionan en redes sociales.

Los competidores, que son otras hosterias del mismo nivel, centros de entretenimiento y
lugares de hospedaje alejados de la ciudad para relajacion de las personas; y, que

inciden finalmente en la fijacion de precios.

1.4 MATRIZ FODA

A fin de realizar el andlisis FODA de la Hosteria Loma Larga y como elemento
informativo del entorno, se presenta informacion correspondiente al FODA del cantén
Cayambe realizado por Gabriela Fernanda Benalcazar Jativa en su trabajo de titulacion
de tercer nivel en Economia denominado “Diagndstico de la economia local, el caso del
Canton Cayambe Periodo 2000-2013 (2015)”, y que forma parte del Repositorio Digital

de la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador:

26



FODA del cantén Cayambe

Fortalezas

=Tierras fértiles

=Potencial turistico

=Diversidad cultural

=Poblaciones organizadas en el sector rural

=Actividades productivas diversificadas

=Conciencia de la poblacién de la
poblematica del canton

sEmpresas generadoras de empleo

=Paramo con fuentes de agua

=Sistemnas de riego en funcionamiento

Debilidades

=Extrema pobreza

=Falta de educacion y de programas de
capacitacion

«Déficit en salud

=Falta de servicios basicos y condiciones de
vida adecuados

=Imposicion de precios de parte de
intermediarios

=Desorganizacion del crecimiento
poblacional

=Concentracion de los recursos en grandes
haciendas

=Baja inversion en la actividad turistica

=Inadecuada eliminacion de desechos

olidos

Oportunidades

=Inversion en turismo por parte del
Gobierno Central

=Inversion en educacion por parte del
Gobierno Central

=Inversion en salud por parte del Gobierno
Central

=Inversion extranjera en actividades
productivas

=Expansion de industrias relacionadas con
las actividades productivas

Amenazas

=Pérdida del suelo debido a sobreutilizacion

=Propension a desastres naturales

=Aumento en el costo de vida

=Pérdida del recurso agua debido a
contaminacion, por reduccién de caudales
principales y el cambio climatico

Figura 2: FODA de Cayambe

141 FORTALEZAS

e Publicidad, reservaciones y calificacion reconocida por los clientes, certificada por
aplicaciones de prestigio global y nacional: TripAdvisor, asociado con Hoteles.com,
Booking.com, Despegar.com y Expedia, lo valora entre los tres hoteles con mejor

calificacion de Cayambe, le otorga 4,5 estrellas/5

e La clasificacion de alojamientos fijada en el Reglamento General de Actividades
Turisticas del Ministerio de Turismo indica que Loma Larga pertenece al Grupo 1.-
Alojamientos Hoteleros; Subgrupo 1.3. Hosterias, Moteles, Refugios y Cabafas.
1.3.1. Hosterias; y, tiene 3 estrellas plateadas, la maxima en su categoria; posee

instalaciones de primera que cuentan con:

27



v
v

v

Excelentes acabados, muy bien mantenidas

Servicios principales: 5 habitaciones, restaurante, servicio de traslado al
aeropuerto, terraza (mirador), recepcion disponible las 24 horas, servicio de
limpieza diario; Amplio terreno con caballos, jardines; biblioteca; caja de
seguridad en la recepcion; lavanderia autoservicio, Area de picnic; Area para
parrillas; desayuno completo gratis, wifi gratis, amplio estacionamiento gratis

Habitaciones, suites lujosas, hidromasaje, menaje impecable

e El servicio de restaurant es muy apreciado por el cliente. La comida es preparada por

un chef profesional de reconocida trayectoria; éste es un elemento clave en la

Hosteria.

e Las instalaciones prestan facilidades con seguridad y comodidad para realizar

camping.

e Terreno e infraestructura

v

v
v
v
v

30 Ha en ubicacion privilegiada

1200 m2 de construccion

Suites y habitaciones con vista a la montafia o a la ciudad de Cayambe.

Areas amplias de estacionamientos

Alejada del ruido de la ciudad, pero a tan s6lo 10 minutos de ella en vehiculo
liviano.

Los propietarios combinan actividades agropecuarias con las actividades de la
Hosteria; esto favorece la disponibilidad y crianza de caballos que son ocupados
por los clientes de la hosteria para cabalgatas, uno de los principales atractivos
del establecimiento. El cliente tipico de la hosteria aprecia las cabalgatas tanto
cortas como en los alrededores del volcan Cayambe.

La hosteria en los 2 Gltimos afios evidencia un incremento del turismo interno y,

dentro de éste, el que busca contacto con el entorno natural y cultural.
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e Atracciones cerca de la hosteria, que estan al alcance de los huéspedes de la hosteria,
dentro de los denominados “paquetes turisticos”.
v Parque central de Cayambe: 6,7 km
Iglesia de Cayambe: 6,7 km
Parque Yaznan: 6,8 km
Arbol El Lechero: 35,1 km
Plaza de los Ponchos: 37,5 km
Cascada de Peguche: 37,9 km
Parque Condor: 38,9 km
Zooldgico de Quito: 43,2 km

AN NN VU U N NN

Museo de las Culturas Cotocachi: 50 km

e Opciones de transporte:
v Quito (UIO-A. Internacional Mariscal Sucre): 80 minutos en auto
v’ Servicio de traslado al aeropuerto (ida y vuelta)

v Servicio de traslado a lugares cercanos (cooperativas)

Otras fortalezas:

e Camino sefializado desde la via principal, acceso vehicular para todo tipo de vehiculo

e La politica de aceptar mascotas es muy reconocida por buen niumero de clientes.

e Rango de precios muy competitivo, basados en tarifas promedio del sector.

e Tiene muy buena calificacion en aplicaciones digitales de reservas, la primera en su
categoria y sector geografico, fundamentalmente del turismo receptivo. Esas
aplicaciones promocionan y publicitan a la hosteria también a nivel interno, es decir,
gue es muy buena propaganda para el segmento de clientes internos que deseen este

tipo de servicio.
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1.4.2 DEBILIDADES

e EIl pasajero o PAX (cliente alojado) al cual enfocé su estrategia de crecimiento
pertenecio al turismo receptivo cuyas reservas las realiza mediante aplicaciones
digitales internacionalmente utilizadas con ese fin, las cuales implican pagos
importantes (30% en promedio por reserva) a la aplicacion digital por cada paciente

que ha efectuado la reserva.

e En fines de semana, feriados y en general en épocas de alta demanda, la capacidad
instalada en numero de habitaciones es insuficiente. Existe una baja ocupacion de

domingo a jueves al contrario de los viernes y sabados o feriados.

e La habitacion familiar es ocupada principalmente los fines de semana; en ocasiones

se aceptan reservas de este tipo de alojamiento para menos de 4 personas.

¢ No tiene planificado un posicionamiento adecuado en el turismo interno aun cuando
evidencia ser el segmento de mayor crecimiento para la Hosteria y que actualmente

constituye la mayor parte de los ingresos por alojamiento.

e Los espacios de entretenimiento para nifios son escasos, muchos turistas han

sugerido nuevos espacios.

¢ No dispone de piscina. Una hosteria competidora dispone de esta infraestructura. El
costo de mantener y de construir una piscina cubierta es demasiado elevado para el
uso previsto por la administracion de la hosteria.

e La venta se realiza con aplicaciones digitales de reservas, redes sociales, muy poco
aun por correo electrénico; las posibilidades de alianzas o venta con intermediarios

turisticos son muy limitadas y de alto costo para la hosteria.
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1.43 OPORTUNIDADES

e EIl sector turismo esta en crecimiento y constituye un elemento fundamental en la
estrategia de desarrollo del Gobierno Nacional. El turismo interno esta siendo
potenciado por el Ministerio de Turismo y otras instancias del Gobierno Central al
igual que lo es por los otros niveles de gobierno (provincial, cantonal y parroquial
rural)

e Promocién de la actividad turistica por parte del Gobierno Nacional y de los otros

niveles de gobierno.

e Crecimiento de la industria turistica receptiva y del turismo interno. El turismo
receptivo tiene una meta importante dentro del Plan Nacional de Desarrollo; los
distintos niveles de gobierno impulsan actividades dirigidas a fomentar el turismo

interno.

e Inversiones de otros niveles de gobierno en infraestructura fisica y proyectos de

desarrollo que contribuyen a las diferentes industrias y dentro de ellas al turismo.

e EIl ecuatoriano gasta en restaurantes y en alojamiento alrededor del 4,4 % de sus

ingresos

e Nivel de uso de TIC a nivel nacional en aumento

e Bajo poder de negociacion de los proveedores de insumos para la actividad.

e El turista interno busca un paquete integral que combine naturaleza, salir de la rutina
transporte, alojamiento, especialidades gastrondmicas, seguridad, buena atencion,

seguridad, paz, compartir en familia pareja 0 amigos, trato como en casa, etc., a fin

de aprovechar sus cortos periodos de estancia en una hosteria.
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e Barreras de entrada importantes para hosteria (inversion inicial alta, ubicacion
privilegiada, extensién considerable de terreno, condiciones del entorno natural
favorables, vias de acceso en buen estado, disponibilidad de servicios basicos, etc.)
proporcionan un cliente satisfecho que refiere a otros y retorna a hosterias de su

preferencia

1.44 AMENAZAS

e El pais evidencia cambios en normativa, politicas fiscales y tributarias recurrentes lo

cual afecta la toma de decisiones de inversionistas y también del potencial cliente.

e La estabilidad politica eventualmente es afectada e incide en incertidumbre para el

consumidor

¢ Alto poder de negociacion de los compradores

e Alto nimero de sustitutos

e Agencias de viaje y operadores turisticos promocionan prioritariamente otros

destinos con mayor aceptacion.

¢ Rivalidad de los competidores es alta

e Decrecimiento de la economia

Salvo casos fortuitos o de causa mayor no se vislumbran otras amenazas que puedan ser

significativas.
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1.5 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS (EFE)

CALIFI- SUB- ) ]
OPORTUNIDADES PESO . Capacidad de Respuesta empresarial
CACION TOTAL
Capacidad instalada de primera, hosteria
muy reconocida, tiene conciencia de la
Promocion de la actividad importancia de planificar y determinar
turistica por parte del Gobierno exitosamente  las  estrategias  de
) . 0,07 3 0,21 ) »
Nacional y de los otros niveles marketing, pero la  promocion
de gobierno gubernamental es a nivel nacional no
solo para Cayambe. EI Gobierno
Municipal impulsa la actividad.
Mejoras en el cantdn o parroquia pueden
Inversiones de otros niveles de ser aprovechados en la oferta de
gobierno en infraestructura fisica | 0,05 3 0,15 servicios. Apoya a la actividad el
y proyectos de desarrollo mejoramiento integral del cantén pero
este apoyo es incremental de largo plazo.
) El comportamiento del cliente en cuanto
El  ecuatoriano gasta en .
o a hébitos de consumo puede ser
restaurantes y en alojamiento ) .
0,08 4 0,32 aprovechado al ampliar las estrategias de
alrededor del 4,4 % de sus . ) .
) marketing para captar mas turistas
ingresos .
internos
La creciente demanda del turismo puede
ser aprovechada para elevar el nivel de
o ) ) ocupacion de la hosteria, aprovechar su
Crecimiento de la industria ] )
. . . capacidad instalada y llegado el caso
turistica receptiva y del turismo | 0,07 4 0,28 o L
. hasta las potencialidades de ampliacion
interno i o
de la hosteria. Los propietarios disponen
de capital propio para inversiones en el
negocio.
La hosteria puede utilizar herramientas
tecnologicas, marketing digital para dar
Nivel de uso de TIC a nivel 01 A 04 a conocer su oferta de servicios dirigida
nacional en aumento ' ' a fortalecer la atencién del mercado
interno. Dispone de internet, TV Smart y
Wifi
La empresa puede calificar y elegir entre
varios proveedores de insumos que
Bajo poder de negociacién de tienen bajo poder de negociacion
0,05 4 0,2
los proveedores
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CALIFI- SUB- . .
OPORTUNIDADES PESO , Capacidad de Respuesta empresarial
CACION TOTAL
El turista interno busca un
paquete integral que combine
naturaleza, salir de la rutina
transporte, alojamiento, La oferta de servicio de la hosterfa cubre
especialidades  gastronémicas, las expectativas del cliente con estas
seguridad, buena  atencidn, | 0,12 4 0,48 preferencias. La empresa esta consciente
seguridad, paz, compartir en de que se requieren  mayores
familia pareja o amigos, trato entretenimientos para nifios.
como en casa, etc.) a fin de
aprovechar sus cortos periodos
de estancia en una hosteria.
Barreras de entrada importantes
para hosteria (inversion inicial )
L o Las barreras de entrada para este tipo de
alta, ubicacion privilegiada, ) o
» ] negocio son altas, la hosteria tiene un
extension  considerable  de o ]
o buen reconocimiento de sus clientes
terreno, condiciones del entorno ) .
) nacionales y extranjeros por lo que es
natural favorables, vias de . ) )
0,1 4 0,4 dificil nuevos competidores en su nivel y
acceso en buen  estado, o . . o
. . o &mbito geografico. Existen condiciones
disponibilidad de  servicios ] o
- ) naturales, de infraestructura y de servicio
béasicos, etc.) proporcionan un ] ) )
. i . al cliente que sostienen su ventaja
cliente satisfecho que refiere a o
. competitiva
otros y retorna a hosterias de su
preferencia
CALIFI- SUB- _ _
AMENAZAS PESO , Capacidad de Respuesta empresarial
CACION TOTAL
El reconocimiento del cliente permite
Alto poder de negociaciéon de los . .
0,1 3 03 enfrentar esta amenaza, el cliente refiere
compradores .
a otros y retorna a la hosteria
Existen varios sustitutos en
entretenimiento, pero no en las
prestaciones que le caracterizan a la
] ) hosteria; sin embargo, el cliente también
Alto nimero de sustitutos 0,09 2 0,18 )
consume ese otro grupo de atracciones,
visita a las playas u otro tipo de hosterias
con diferentes actividades ludicas para
nifios como son piscinas temperadas.
Loma Larga no vende sus servicios por
) o agencias u operadores turisticos, las
Agencias de viaje y operadores o ) .
. . posibilidades de trabajo conjunto son
turisticos promocionan | 0,06 1 0,06 o
o . limitadas.
establecimientos especificos
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AMENAZAS

PESO

CALIFI-
CACION

SUB-
TOTAL

Capacidad de Respuesta empresarial

Rivalidad de los competidores

alta

0,06

0,18

La rivalidad se reduce con elementos
distintivos en la prestacion del servicio;
como la ubicacion privilegiada y los
paseos a caballo en un entorno natural.
La hosteria estd reconocida en
aplicaciones  internacionales  como
TripAdvisor, Booking.com, encabeza
lista de preferencias en el sector por lo
que la rivalidad ha tenido una buena

respuesta empresarial.

Decrecimiento de la economia

0,05

0,15

Este factor no afectara mayormente en
las ventas debido al segmento al que esta
dirigido el plan de marketing al que

también se suma el tamafio del negocio.

1,00

3,31

Una calificacion de 3,31 indica que la respuesta empresarial a los factores externos

identificados es muy buena para aprovechar las oportunidades de la industria y

contrarrestar las amenazas. En conclusion, el analisis externo respecto a la oportunidad

de negocio para el crecimiento de la Hosteria Loma Larga presenta muy buenos

resultados.
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1.6 MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

CALIFI- . .
FORTALEZAS PESO CACION SUB- TOTAL | Capacidad de Respuesta empresarial
. TripAdvisor, asociado con Hoteles.com,
Publicidad, P . .
. Booking.com, Despegar.com y Expedia,
reservaciones y .
e . lo valora entre los tres hoteles con mejor
calificacion reconocida e
or los clientes calificacion de Cayambe, le otorga 4,5
P . 10,12 3 0,36 estrellas. Esta calificacion le ayuda en la
certificada por L .
L captacion de nuevos clientes. Puede
aplicaciones de - - .
restiaio lobal realizarse un campafia de marketing
P . g g y directo informando al potencial cliente
nacional . L
esta importante calificacion.
Aprovechar la ubicacion y la capacidad
instalada promocionando una de sus
Terreno e . L
. competencias distintivas como cabalgatas
infraestructura de .
. . en la propiedad y en alrededores del
primera categoria, - . .-
L, Nevado, gracias a la disponibilidad de
buena extension, | 0,18 3 0,54 . .,
L A caballos y también la observacion de
ubicacion privilegiada, . . .
. otros animales de granja; la arquitectura
en la propiedad hay . L .
actividad agropecuaria de la hosteria permite vistas panoramicas
grop del volcan y de la ciudad. El ambiente
permite aceptar mascotas.
El acceso vial sefializado hacia la cima de
. Loma Larga es ideal funcional;
Acceso vial para todo ) g . y
. . ambienta al cliente con el entorno que
tipo de vehiculo en buen | 0,03 4 0,12 .
- busca; sale de zonas urbanizadas a un
estado y sefializado .
empedrado que tiene naturaleza a los dos
lados del camino y pasa por una floricola.
La demanda del turismo receptivo como
. del interno de otras ciudades distantes del
Servicio de transfer a 3
seronuerto ACCESO @ pais pueden ser aprovechadas para elevar
P. ., y .. 10,07 2 0,14 el nivel de ocupacion de la hosteria. El
movilizacién en servicio . .
de taxi turista externo valora el servicio de
transfer y los paquetes turisticos que la
Hosteria ofrece
La hosteria tiene capacidad financiera
para ajustar sus precios en funcion del
. mercado. Los clientes han mostrado su
Rango de precios mu o .
g P y 0,07 4 0,28 criterio el cual corresponde a la estrategia

competitivo

de mas por menos.
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CALIFI-

DEBILIDADES PESO . SUB- TOTAL | Capacidad de Respuesta empresarial
CACION

El PAX externo al cual

se enfocé realiza sus Las apps son un canal publicitario muy

reservas mediante apps importante y seguira en uso; el nuevo

. 0,06 3 0,18 . .
para ese fin que cobran enfoque de la hosteria es hacia el PAX
un 30% de la tarifa en interno y mediante otros medios.
promedio por reserva.

En dias épocas de S .

y e Los propietarios de la empresa tienen
mayor demanda, - la capital propio para cubrir las inversiones
capacidad instalada en|0,15 4 0,6 pital propio p . .

. que sean necesarias para ampliar el
habitaciones es , L
. - nimero de habitaciones.
insuficiente.
La habitacion familiar
se ocupa fines de Seguira en uso principalmente fines de
semana; en ocasiones se 0.03 3 0.09 semana; con nuevas habitaciones de
aceptan reservas de este | ' menor capacidad se evitan reservas para
tipo de alojamiento para menos de 4 personas por habitacion.
menos de 4 personas
Los espacios de
entretenimiento para La hosteria puede incorporar juegos para
nifios  son  escasos, nifios afines al tipo de hosteria, a fin de
. 0,06 3 0,18 . . .
muchos turistas  han satisfacer las necesidades de los clientes;
sugerido nuevos no se considera viable una piscina.
espacios.
Hay suficientes balnearios de aguas
termales en la zona, el clima es frio-
templado, incrementaria los costos. Se
disefian los paquetes turisticos
No dispone de piscina considerando  esos  balnearios  de
como alguna  otra|0,02 2 0,04 requerirlo el cliente

hosteria competidora
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CALIFI-

DEBILIDADES PESO CACION SUB- TOTAL | Capacidad de Respuesta empresarial
Las ventas se realizan
mediante  apps  de
reservas, redes sociales, . . ]
. Es posible profundizar las ventas a través
muy poco ain por - . .
. de redes sociales e impulsar el marketing
correo _electronico las directo dirigido al turismo interno, no se
posibilidades de 0,08 4 0,32 irecto dirg ) !
i visualiza como opcién las agencias u
alianzas o venta con .
. . C operadoras de turismo. Demanda esfuerzo
intermediarios turisticos ) .
. de marketing sostenido a largo plazo.
son muy limitadas y de
alto costo para la
hosteria.
Muy baja promocién . . .
Requiere incrementar su estrategia de
sobre todo en el . . L
. 0,13 3 0,39 marketing para incrementar su ocupacion
mercado de turismo L
. por turista interno
interno
TOTAL 1,00 3,24

La calificacion de evaluacion de factores internos es de 3,24 lo cual implica que la

empresa tiene la posibilidad de ocupar todas sus fortalezas y contrarrestar sus

debilidades de buena forma.

De acuerdo con los resultados obtenidos del analisis de entonos realizado, es decir del

macroentorno con el PEST y del microentorno con el andlisis de las 5 Fuerzas de Porter,

a los cuales se afiaden los resultados de las matrices de Evaluacion de Factores Externos

(EFE) y de Evaluacién de Factores Internos (EFI), la oportunidad de negocio para

reposicionar a la hosteria hacia el turismo interno es viable.
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Este modelo tiene por objetivo conocer la mision, visién y los valores de la
organizacion para asi saber a qué se dedica, hacia donde quiere ir y los valores sobre los
cuales estd basada la misma. Por ejemplo, la Hosteria Loma Larga no tiene bien
definidos estos tres aspectos fundamentales, pero gracias al analisis anterior los

podremos definir a continuacion:

1.7 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

1.7.1 Mision

Somos una empresa dedicada a satisfacer las necesidades de esparcimiento de la rutina
cotidiana de nuestros clientes en un ambiente rodeado de naturaleza y las atracciones

que le proporciona una hosteria.

1.7.2 Vision

Ser el referente de hosteria tanto para el turismo receptivo como el interno

promocionando las potencialidades turisticas de Cayambe y su maravilloso entorno.

1.7.3 Valores

Los valores son los principios morales y éticos de la empresa como los que se presentan

a continuacion:

e Equidad hacia los clientes externos.

e Profesionalismo al dar lo mejor y atender a nuestros clientes.

e Trabajo en equipo para alentar y estimular la participacién y ofrecer un mejor
servicio.

e Compromiso con la organizacion al cumplir con nuestra mision y mantenernos
obligados en hacer realidad la vision de la empresa.

¢ Responsabilidad social ya que nos encontramos en un entorno socio-econémico con

el cual estamos interactuando permanentemente.
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2. ESTUDIO DE MERCADO

2.1 DIRECCIONAMIENTO DEL ESTUDIO

El estudio de mercado esta dirigido a la obtencion de informacion relacionada con un
problema u oportunidad especificos; y, se articulara con el desarrollo de informacion
proveniente de otras fuentes como son los registros internos de la empresa e incluso con
la denominada inteligencia de marketing que consiste en la recopilacion de informacién
en revistas, libros, paginas web, eventos, entre otras, propia o de la competencia, lo cual

permitird en su conjunto la toma de decisiones gerenciales.

En resumen, el estudio de mercado es aquel que se encarga de buscar obtencion de
informacion relacionada con la ocurrencia de ciertos eventos que afectaran directa e
indirectamente a la empresa, con el fin de orientar decisiones sobre la gestion,
expansion, precios de los servicios ofrecidos, satisfaccion e insatisfaccion de los
clientes, caracterizacion y determinacion de la calidad de la oferta y la demanda que

giran en torno al problema u oportunidad.

Segun varios autores como Kinnear y Taylor, Philip Kottler y The American Marketing
Association (AMA) “La investigacion de mercados es la funcion que enlaza al

consumidor, al cliente y al publico con el comercializador a través de la informaciéon.”

La investigacion de mercado es una parte del marketing que consiste en la obtencion y
analisis de datos con el fin de transformarlos en informacion que resulte de utilidad para

la resolucion de problemas. (Kottler, 1998)



La investigacion de mercados es el proceso sistematico de recopilar, registrar y analizar
aquellos datos relacionados con los problemas de comercializacion de bienes y servicios
que sirve a la empresa para la toma de decisiones. En otras palabras, es el enfoque
sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién para el proceso

de toma de decisiones por la gerencia de marketing. (Taylor, 1998).

Sobre esta base, el capitulo abordaréa la recopilacion y procesamiento de la informacion
de mercado relacionada con la hosteria Loma Larga e intervienen en este proceso los
objetivos del estudio, el disefio de la muestra e instrumentos, la segmentacion del
mercado, la aplicacién de estos instrumentos y la tabulacion e interpretacion de

resultados.

2.2 OBJETIVOS DEL ESTUDIO DE MERCADO

El proceso de estudio de mercado determina en su inicio los objetivos de la realizacion
de dicho estudio, el cual guarda relacion con los problemas u oportunidades, opciones o

alternativas de decision que se buscan identificar y los usuarios de dicho estudio.

Al realizar un estudio de mercado se analiza la posibilidad de expandirse, de
incrementar, mantenerse o disminuir el volumen del producto o el servicio ofrecido y la
forma en la que la empresa se desenvuelve en un mercado competitivo. De esta manera,
es consistente con tres grandes grupos de objetivos: de gestion, de mercado y expansion.
Los objetivos de gestion orientados a conocer el valor que otorgan Sus recursos
humanos y las capacidades internas para mejorar la ocupacion actual y enfrentar una
probable expansion de la empresa; los objetivos de mercado ayudan a determinar el
nivel de satisfaccion de los clientes y los precios a los cuales se venden los productos y
servicios; y los objetivos de expansion que determinan la conveniencia y los elementos

o factores que necesita la empresa para hacerle frente a la expansion.
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Al referirse al tema en estudio, es decir, con el reposicionamiento de la Hosteria Loma
Larga ubicada en Cayambe, los objetivos del estudio de mercado estan dirigidos a
obtener informacién que proporcione directrices en la toma de decisiones respecto a la
posibilidad de captar mayor numero de clientes e incluso ampliar el negocio, con la
caracterizacion de las preferencias del cliente, la identificacion del nivel de satisfaccion
del cliente respecto al servicio ofrecido, incluida la infraestructura disponible y los

precios que dicho cliente tendra disposicion a pagar.

La informacién recabada ayudara al personal que trabaja en la Hosteria como son el
chef, el contador, el personal encargado del manejo de los caballos, orientard a la
correcta utilizacion de las redes sociales como Facebook u otros medios publicitarios,
advertird el nivel de satisfaccion de los clientes, identificard nuevos elementos que
podran afadirse o deberan suprimirse en la prestacion del servicio actual, adn con la
privilegiada posicion que le concede TripAdvisor a la Hosteria Loma Larga, destacando
que esta plataforma que compara los precios y calidad de distintos ofertas turisticas es

muy reconocida y usada a nivel nacional e internacional.

Es de interés de la Hosteria ser competitiva economicamente, utilizar sus recursos en
corto tiempo para proporcionar un mejor servicio para entregarselo al cliente final. En
ese sentido, el proposito de la investigacion es determinar los elementos susceptibles de
mejora en la prestacion del servicio actual y las posibilidades de expansion en funcion
de las preferencias del cliente. Para el efecto, es importante determinar los aspectos con
los cuales se tiene la satisfaccion del cliente; caracterizar al tipo de cliente del
establecimiento y los beneficios que esperan obtener los clientes en su visita a la

Hosteria.
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2.2.1 Modelo de investigacion

Kinnear y Taylor generaron un modelo de investigacion (2000) que ayuda a la
investigacion de mercados a generar una mejor y mas eficiente toma de decisiones
mediante una serie de pasos denominada “Proceso de Investigacion” que se detalla a

continuacion:

Tabla 10: Proceso de Investigacion

1. Establecer la necesidad de informacion

2. Especificar los objetivos de la investigacion

3. Determinar el disefio de la investigacion y las fuentes de datos

4. Desarrollar el procedimiento de recoleccion de datos

5. Disefiar la muestra

6. Recolectar datos

7. Procesar los datos

8. Analizar los datos

9. Presentar los resultados de la investigacion

(Kinnear, 1998)

Por un lado, éste modelo de investigacién tiene por objetivo conocer el nivel de
satisfaccion de los clientes por el servicio ofrecido por la Hosteria mediante la seleccion
de una muestra especifica con el disefio de una encuesta, que servird para indagar las

necesidades de los clientes y asi poder valorar el servicio que ofrece la misma.
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2.3 Disefo de la muestra e instrumentos

La manera correcta de elegir una muestra es analizando el tipo de cliente que hace
reservaciones en la Hosteria de manera frecuente o esporédica para asi poder salir de
cotidianeidad de sus vidas y gozar de destinos turisticos y atracciones que produzcan

placer en las personas que los visitan.

Existen 4 elementos principales que deben constar para que exista un intercambio de
bienes y servicios entre el ofertante y el cliente: demandantes, oferentes,
productos/servicios y precios; y, en funcion de estos poder seleccionar la muestra

deseada.

El primer factor crucial es la demanda, en este caso demanda turistica y como afirma la
ley de la demanda “Cuanto mayor sea el precio de un bien, menor sera la cantidad
demandada del mismo y viceversa”. Los factores que afectan a la demanda de la
Hosteria Loma Larga son gustos y preferencias de los clientes como un buen trato a los
mismos, la buena comida ofrecida por la Hosteria, espacios amplios y recreacionales,
etc.; el precio de las habitaciones, paquetes promocionales, comida, y mas; la publicidad
que se demuestra en redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp o en
paginas como TripAdvisor, Hoteles.com, Booking.com, Despegar.com y Expedia; vV,
otros como el clima; la Hosteria ofrece un clima fresco en la cima de la montafia; entre

otros. (Apuntes de Turismo, 2013)

El segundo factor lo constituyen los oferentes, es decir es la oferta 0o mas
especificamente la “oferta turistica”. Esto lleva a visualizar a la competencia; los
principales competidores de Loma Larga son la Hosteria Guachala y la Hosteria San
Luis de Tabacundo, las cuales brindan servicios similares, como son las cabalgatas,
paseos por Cayambe, comida extraordinaria, juegos de mesa, fogatas, entre otros.
(Apuntes de Turismo, 2013).
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El tercer factor son los bienes/servicios u ofertados que en caso de la Hosteria Loma
Larga esta caracterizada por el trato “como en casa” al huésped, la ubicaciéon con vistas
panoramicas destacables de la ciudad y del nevado Cayambe, la infraestructura que la
misma posee como son sus amplios campos en un terreno de 30 Ha y la elegante y
comoda edificacion que utiliza para alojar a sus huéspedes; servicio de restaurant con un
chef muy reconocido por sus habilidades culinarias, entre otros; aspectos a los cuales se
suma un precio de los servicios que guarda relacion con la eficiencia en su prestacion; la
administracion de la hosteria concibe que mientras menos sea su costo de “produccion”
el beneficio a obtener serd mayor. Por otra parte, se cuenta con una imagen de marca
bien posicionada en aplicaciones digitales como TripAdvisor y otras paginas de

internet. (Apuntes de Turismo, 2013)

La ley de la oferta comenta la relacion directa que existe entre el precio y la cantidad
ofrecida del mismo, por lo tanto, si el precio de un bien aumenta el mismo sera mas
rentable para su produccion, como consecuencia su oferta sera mayor. Los bienes y/o
servicios ofertados y la competitividad de la empresa estan regidos directamente con el
Gltimo factor que es el precio de los mismos; a mayor precio menor venta del producto;

a menor precio mayor tendencia a la adquisicion del servicio.

Los factores que inciden en el intercambio de bienes y servicios seran considerados en
el disefio de los instrumentos para la recoleccion de datos que seran aplicados a una
muestra representativa. Por otro lado, se realizara una encuesta de la muestra
suficientemente representativa, fundamentalmente seleccionada de la base de datos de
los clientes de la Hosteria Loma, complementada con la aplicacion de la encuesta a
otras personas que no han visitado la Hosteria y a quienes se les informara previamente
sobre las caracteristicas generales del lugar y del servicio ofrecido, con el fin de
recolectar, procesar y analizar los datos que nos lleven a los mejores resultados de la
investigacion y orienten la toma de decisiones de los propietarios de la empresa sobre

las posibilidades de ocupacion y expansion.
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2.4 Segmentacién del Mercado y de la muestra

La segmentacion del mercado es el proceso de dividir al mercado mismo, que es un
grupo de individuos con gustos y necesidades de adquirir un bien o servicio para su
satisfaccién, en grupos con caracteristicas similares para ser comparados entre si. Es
necesario segmentar un mercado en distintas partes, para de esta manera poder
seleccionar aquellos que se asemejan al cliente habitual de la Hosteria, de acuerdo con
sus condiciones socioecondmicas, asi generar una estrategia para llegar al mercado

meta.

La adecuada segmentacion de mercado tendrd una estrecha vinculacion con la
composicion de la muestra. Se considera que el potencial cliente pertenece a un
segmento socioecondmico medio y hacia alto; y, determinar los gustos y preferencias

del cliente con el objeto de definir el segmento meta.

2.5 Disefo de la Encuesta

Una vez analizada la muestra a encuestar para analizar la satisfaccion del cliente se

detalla la posible encuesta a realizar con su respectivo analisis de cada pregunta.

De manera general la encuesta esta disefiada en los siguientes campos:

a) Datos generales del encuestado como son los rangos de edad, ingresos familiares y
vinculo social con las personas con quien viaja, esto es, familia, pareja, amigos e
incluso individualmente; frecuencia de visita a hosterias/hoteles.

b) Informacion general para conocer la satisfaccion del cliente respecto a la atencion
del personal, la infraestructura, la percepcion sobre la distribucién de las distintas
areas funcionales como la de recepcion ,bar- restaurant, parqueadero, sala de estar,
areas para caminatas, habitaciones, areas de camping- picnic- parrilla; las
caracteristicas de prestacion del servicio respecto a estado y mantenimiento de

instalaciones, limpieza, ubicacion, seguridad, sefializacion en la via de acceso,
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calidad y variedad en la prestacion de las instalaciones, entre otras, que determinan
la predisposicion del socio de recomendar o no la Hosteria a otros potenciales
clientes.

c) Medios por los cuales conocid el cliente de los servicios ofertados por Loma Larga,
en caso de haber visitado previamente sus instalaciones

d) Caracterizacion de las preferencias del cliente, con el objeto de determinar
especificamente las posibilidades de ofrecer servicio de restaurant sin que el cliente
pernocte en la hosteria, la potencialidad de promover a que el cliente haga uso de
areas de camping- picnic- parilla; y, evidentemente, el uso del alojamiento en
habitaciones normales o suite con jacuzzi; ademas de conocer otros gustos y
necesidades del cliente que orienten su adecuada atencion y ganar su preferencia
mediante una seleccion de las caracteristicas y servicios de su eleccién para visitar
la hosteria.

e) La predisposicion de los precios a pagar por los servicios ofrecidos

La Hosteria Loma Larga no se caracteriza por clientes que vayan todos los fines de
semana, sino mas bien tiene por objetivo brindar el mejor servicio a sus clientes para
que regresen con mayor recurrencia, fidelizarlos y que compartan su experiencia con

sus conocidos.

La satisfaccion del cliente es lo primordial al momento de hacer una encuesta de
satisfaccion, por lo que esta pregunta demuestra si el servicio ofrecido tuvo buena
acogida en el cliente; si lo tuvo se impulsa la fidelizacién del cliente para de esta manera
impulsar relaciones duraderas y contar con referidos mediante comentarios a sus
conocidos sobre la experiencia memorable, ademas de que se pueda mejorar el mismo y
de esta manera captar nuevos clientes. Entre el fin de estas preguntas esta el conocer el
segmento de clientes segun sus condiciones econdémicas y preferencias acordes con las

posibilidades y caracteristicas de la oferta de la Hosteria. (Véase Anexo 1)
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2.6 Planificacion del trabajo de Campo

La razon de planificar el trabajo de campo radica en la preparacion y realizacion de las
actividades de campo en la recoleccion de informacion que proporcionen informacion

valiosa en la toma de decisiones.

En el levantamiento de encuestas, se visitard a la Hosteria y se encuestard a los
visitantes que estan haciendo uso de la misma; se accedera a la base de datos disponible
en la hosteria a fin de contactar con personas que hayan hecho uso de las instalaciones;
se seleccionara a personas de una posicion socioeconomica media y hacia alta que no
conozcan de la Hosteria de la ciudad de Quito y visitantes a la ciudad de Cayambe, se
les explicara el giro del negocio y sus caracteristicas para luego proceder a la entrevista;
todo esto con el fin de evitar entrevistados que puedan distorsionar los resultados

deseados.

Tabla 11: Proceso para la recoleccion de Datos

1 | Formacion de Personas seleccionadas con el fin de realizar encuestas,
equipos de recoger datos, conversar con los clientes, entre otros.

trabajo de campo

2 | Preparacion del | Esta etapa del proceso consta de las siguientes partes:
trabajo de campo | e Investigacion bibliografica

e Contacto con personal interno y externo a la organizacion
e Preparacion de formularios de campo

e Preparacion de itinerario de acceso

e Preparacion del material

3 | Trabajo de El trabajo de campo se divide en dos etapas las cuales a su vez
campo poseen subgrupos que detallan su uso:

e Entrevistas

e Observaciones (entorno y competencia)
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A continuacion, se presentan los resultados de la tabulacion de las encuestas para que
sobre esa base se disefie la propuesta de intervencion en la hosteria y fundamentalmente
lo relacionado con dar a conocer a los clientes su propuesta de valor; es decir, su plan de

marketing que consolide su crecimiento.

Al momento de realizar el estudio de mercado se pudo observar que la mayor cantidad
de personas que conocen la hosteria lo han hecho por medio de Facebook que es una red
social de uso muy comudn en el mercado interno y externo; y, en la cual, la pagina

https://www.facebook.com/HosteriaLomalarga/?ref=br rs ofrece informacién detallada

de los atractivos y beneficios que obtienen al realizar una reservacion en la hosteria
como son los paquetes “Promocion Full Day” que cuenta con parrilladas, cabalgatas y
mas; “Promociéon Camping” que contiene alimentacion, fogata entre otras, asi como
otras promociones aplicables en feriados, videos descriptivos del lugar y mas detalles.
También se llega a la pagina colocando las palabras “Hosteria Loma Larga Cayambe”

en su buscador.

Existen otras redes sociales como WhatsApp e Instagram las cuales a pesar de no tener
la misma acogida de Facebook proveen informacion a los posibles visitantes de la
Hosteria al momento de enviar cadenas con promociones que existen en ese momento,
los precios de las habitaciones, o también al subir estados en fotos o videos en
WhatsApp; o promocionar la misma mediante Hashtags (#) en Instagram y hacerlos
virales para asi trasladarse a Facebook donde se suelen hacer las demandas directas a la

Hosteria.

Entre otras cosas, las encuestas indicaron que Booking.com es la empresa e-commerce
de mayor efectividad y por tanto de preferencia de la Hosteria Loma Larga; en esta se
visualiza si la habitacion deseada se encuentra disponible para la fecha en la que el
cliente la solicita y en su mayor parte esta pagina es utilizada mayormente por
extranjeros que provienen de Estados Unidos, Francia, Brasil, Argentina entre otros

paises.

49


https://www.facebook.com/HosteriaLomaLarga/?ref=br_rs

Con lo analizado anteriormente, se detalla la encuesta a continuacién, la misma que se
encuentra debidamente cuantificada, tabulada e interpretada para tomar las correctas
decisiones en la Hosteria y asi poder generar la méas Optima propuesta de valor para

obtener una mejor estabilidad en el mercado y fidelizar a los clientes.

2.7 Desarrollo de la encuesta

1. DATOS DEL ENCUESTADO:

1.1 Lugar de procedencia

Lugar de procedencia %
Quito 188 49,0%
USA 54 14,1%
Europa 39 10,2%
Otras ciudades 61 15,9%
Otros Paises 42 10,9%
Total 384 100%
Lugar de Procedencia
60,0%
49,0%
50,0%
ol
§ 40,0%
S 30,0%
g o, An-aor 15.9%
-; 20,0% 14,1% 10.2% 7 10,9%
B = o
0,0% ; ; ; ;
Quito USA Europa Otras Otros Paises
ciudades
Ciudad - Pais
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Interpretacion:

Dentro del pais, el mayor grupo de personas tienen su residencia en Quito y ocupan el
49% de la poblaciéon encuestada, demostrando que Unicamente del 15% provienen

personas del resto de ciudades del pais como Riobamba, Loja, Otavalo y Esmeraldas.

Fuera del pais, se demuestra que en total se abarca un 35,2% entre paises como Estados
Unidos (USA), Francia, Brasil, Argentina, entre otras; y de acuerdo con la

administracién del establecimiento esta cifra es consistente con sus visitantes.

1.2 Marque con una X o resalte la casilla que corresponda

Edad (afios)

Edad
(afios) NUmero %
Menos de 20 15 3,9%
21-30 119 31,0%
31-40 161 41,9%
41-50 77 20,1%
Mas de 51 12 3,1%
Total 384 100%
Rangos de edad
45,0% 41,9%
40,0%
]
S 35,0% 31,0%
§ 30,0% 3
@ 25,0% 20,1%
% 20,0%
2 15,0%
S 10,0%
e U 3,9% 3,1%
5,0% :
0,0% [ — [o—
Menos de 20 21-30 31-40 41-50 Mas de 51

Rangos de edades (aiios)
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Interpretacion:

El mayor grupo de poblacion muestral se identifico entre los 21 y 40 afios de edad con
un 72,9%. De acuerdo con la administracion del establecimiento esta cifra es consistente

con sus visitantes.

Ingresos familiares ($)

Ingresos
familiares ($) | Numero %

Menos de $1000 23 6,0%
$1001-$2000 104 27,1%
$2001-$3000 157 40,9%
$3001-$4000 61 15,9%
Mas de $4001 39 10,2%

Total 384 100%

Rangos de ingresos familiares
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Interpretacion:

Entre el grupo de clientes que aprecian los servicios del tipo de hosteria con las
caracteristicas de Loma Larga, se identifica que un 68% de sus potenciales clientes
tienen ingresos entre $1001 y $3000, predominando con un 40,9% el rango de $2001 a

$3000; y, con un 67% de clientes con ingresos superiores a $2000.

52



Su visita la hace

Individual 15 3,9%
.. . En familia 134 34,9%
Su visita la realiza -
En pareja 151 39,3%
Amigos 84 21,9%
Total 384 100,0%
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Acompaiantes en las visitas

39,3%

Individual En familia

En pareja Amigos

Interpretacion:

Los resultados del estudio de mercado denotan que el 39,3% de personas prefieren

viajar con pareja ya sea para pernoctar o solo para pasear debido a que es mas simple

hacer una reserva para pocas personas que para un grupo grande; sin embargo, existe un

gran namero de personas que viajan en familia y abarca el 34,9% de la poblacién

encuestada debido a que las familias suelen viajar de paseo juntas cuando ya tienen

hijos dandole prioridad a eso. Por otra parte, la administracion de la hosteria ha sefialado

que dentro del grupo de familias hay parejas con hijos pequefios interesadas en una

habitacion normal o una suite y que solicitan que se les adecue una cama adicional.
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Viajar con amigos distintos lugares se ha vuelto algo muy comin en estos dias debido al
bienestar y placer que sienten al poder compartir con sus compafieros una experiencia
inolvidable al ir a una montaria, a la playa, a otro pais y méas; dado que esto abarca un
21,9% de la poblacion prioritariamente de jovenes. Finalmente existe un 3,9% de
personas que viajan solas, caso no muy comun, pero que suele ser por motivos de

trabajo o de relajacién personal.

1.3 Frecuencia de visitas a Hosterias:

No. de Visitas
Visitas anuales por
cliente %
1 73 19,0%
2 131 34,1%
3 104 27,.1%
4 46 12,0%
5 14 3,6%
6 8 2,1%
mas de 6 8 2,1%
Numero de visitas a hosterias
40,0%
34,1%
35,0%
w 30,0% 27.1%
g
£ 25,0%
s 19,0%
@ 20,0%
>
8 15,0% 12,0%
X 10,0%
5,0% 3,6% 2.1% 2.1%
0.0% ld = =~
1 2 3 4 5 6 mas de 6
Numero de visitas anuales a hosterias
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Interpretacion:

Se tiene un 80,2% de visitantes que no exceden de 3 visitas al afio a hosterias; no
obstante, un 4,2% registra visitas recurrentes. Por otra parte, también se establecio que

el porcentaje de visitantes a la Hosteria Loma Larga es de un 5,6% de los encuestados

fuera de la hosteria y que no corresponden a los encuestados de la base de datos.

2. CUALES DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS/ SERVICIOS
CONSIDERA NECESARIAS EN UNA HOSTERIA:

Caracteristicas/ servicios

Preferencias

%

Atencion de Bar-Restaurant 349 90,9%
Internet 290 75,5%
Tv cable 195 50,8%
Parqueadero 298 77,6%
Areas caminatas y caballos 131 34,1%
Areas de entretenimiento 227 59,1%
Habitaciones amplias 229 59,6%
Jacuzzi 215 56,0%
Camping — Picnic — Parrilla 267 69,5%
Ubicacion alejada 247 64,3%
Sefializacion en via de acceso 115 29,9%
Vista panoramica y paisaje 143 37,2%
Seguridad dentro de las instalaciones 335 87,2%
Ambiente acogedor 164 42,7%
Armonia con la naturaleza 152 39,6%
Otros 178 46,4%
Piscina- sauna- turco 111 28,9%

Spa 56 14,6%

Canchas de tennis, basket, squash, otras 23 6,0%

Karaoke 64 16,7%

Juegos infantiles 103 26,8%

Hidromasajes 49 12,8%

Gimnasio 37 9,6%
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Caracteristicas/servicios

Otras caracteristicas/servicios

Preferencias consumidor- Hosterias

Armonia con la naturaleza GGG 39,6%
Ambiente acogedor NN 42,7%
Seguridad dentro de las instalaciones I 37,2%
Vista panoramica y paisaje N 37,2%
Sefializacion en via de acceso NN 29,9%
Ubicacién alejada I 64,3%
Camping — Picnic — Parrilla I 69,5%
Jacuzzi I 56,0%
Habitaciones amplias NS 59,6%
Areas de entretenimiento IS 59,1%
Areas caminatas y caballos NN 34,1%
Parqueadero I 77,6%
Tvcable I 50,8%
Internet I 75,5%
Atencidén de Bar-Restaurant I 90,9%
Otros NN 46,4%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%100,0%

Porcentaje de preferencia

Otras preferencias del cliente

Gimnasio NN 9,6%
Hidromasajes NG 12,8%
Juegos infantiles  INIINGEGGGNGNGNNNNNNEE 26,8%
Karaoke [N 16,7%
Canchas de tennis, basket, squash, otras [l 6,0%
Spa NN 14,6%
Piscina- sauna- turco IS 28,9%

0,0% 5,0% 10,0%15,0%20,0%25,0%30,0%35,0%

Porcentaje de Preferencia
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Interpretacion:

Entre los clientes el concepto de hosteria se asocia en cifras cercanas al 60% a un lugar
con muchas actividades para nifios y jovenes adolescentes, que las combinan con sus
padres, como el gimnasio, la piscina, el karaoke, los juegos infantiles, entre otras,
mientras que existe otro grupo que busca el contacto con la naturaleza y disfrutar del
campo, un ambiente acogedor y tranquilo, vistas panoramicas con paisajes naturales,
disfrutar de una buena comida como un escape a lo cotidiano. En este segundo
segmento, se resalta un 34,1% de preferencias a las caminatas y paseos a caballo, vista
panoramica y paisajistica con un 37,2%. A esto, se adiciona que se tiene un 69,5% que

gusta de areas de camping-picnic y parrilla, entre otros aspectos complementarios.

3. SIUSTED HA VISITADO LA HOSTERIA LOMA LARGA, DE LAS
SIGUIENTES CARACTERISTICAS/ SERVICIOS COMO LA
CALIFICARIA (califique de 1 a 5, siendo 5 excelente y 1 deficiente, con una
X o resaltando sobre la casilla que corresponda)

Atencion de Recepcidn

Atencion de Bar-Restaurant

Internet

Tv cable

Parqueadero amplio

Area de Bar-Restaurant

Amplias areas verdes para caminar, observar y
montar a caballo

Estado y mantenimiento de las instalaciones

Salas de entretenimiento

Habitaciones

Jacuzzi

Bafios

Canchas (ecuavoley/indorfutbol)

Camping — Picnic — Parrilla

Ubicacién

Sefalizacion en la via de acceso

Habitaciones con vista panoramica y paisaje

Seguridad dentro de las instalaciones

Ambiente acogedor

Armonia con la naturaleza
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Calidad de la atencion del personal

Calificacion: 1= muy insatisfecho a
5= muy satisfecho
Area funcional 1 2 3 4 5 Total
Recepcidn 0 1 2 28 37 68
Recepcidn 0,0%| 1,5% 2,9% 41,2% 54,4% 100,0%
Bar restaurant 0 0 4 29 35 68
Bar restaurant 0,0%| 0,0% 5,9% 42,6% 51,5% 100,0%

Atencion al ciente
60,0%

54,4% 51,5%

50,0%

41,2%  42.6%

(72

o

=

[}

2

8 40,0%

a

¢ 30,0%

=

[=

2 20,0%

o

S 1009

2 100% L5 29%

0,0% —

Satisfaccion del cliente: 1= muy insatisfecho; 5= muy satisfecho

H Recepcion M Bar restaurant

Interpretacion:

El 95,6 % y el 94,1% de los clientes se encuentran entre satisfechos y muy satisfechos
de la atencion brindada por las &reas de recepcion y de bar- restaurante,
respectivamente. Las altas calificaciones obtenidas se atribuyen al trato personalizado
que se brinda a los visitantes. La funcion de recepcion se encarga del manejo de
reservas, registro de ingreso y salida; informacion turistica; pagos y la coordinacion de
servicios que demanda el cliente. En el area de cocina es importante la interaccion entre
el personal y los clientes mientras el chef prepara los diferentes platillos. La carta del
restaurante es variada y tiene registros de continuas felicitaciones al chef y a su personal

por su sabor.
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Infraestructura Parte 1

Area (Parte 1) 1 2 3 4 5| Total
Parqueadero 2 12 28 21 5 68
2,9% | 17,6% | 41,2% | 30,9% | 7,4% | 100,0%

Recepcidn- Bar-Restaurant 2 8 35 23 68
2,9% | 11,8% | 51,5% | 33,8% | 100,0%

Habitaciones 1 5 23 39 68
15%| 7,4% | 33,8% | 57,4% | 100,0%

Jacuzzi 17 13 18 20 68
25,0% | 19,1% | 26,5% | 29,4% | 100,0%

Barios 5 9 25 29 68
7,4% | 13,2% | 36,8% | 42,6% | 100,0%

70,0%
60,0%
50,0%

40,0%

% de satisfaccion de areas

0,0%

Calificacion de areas: 1= muy insatisfecho; 5= muy satisfecho

Interpretacion:

Parqueadero: Se evidencia un 30,9% de satisfaccion puesto que existe suficiente
espacio para estacionar los vehiculos; sin embargo, el porcentaje de indiferencia (ni
bueno ni malo) es superior puesto que alcanza un 41,2% y se tiene un 20,5% en
conjunto de muy insatisfechos e insatisfechos, debido a que no existe una sefializacion

Infraestructura - parte 1

30,0%
20,0%
o - 1
1 2 3 4 5

B Parqueadero

W Bar-Restaurant

Habitaciones

W Jacuzzi

M Baios

individual de parqueaderos y los vehiculos se estacionan en desorden.
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Bar- restaurant: Como tendencia general es satisfactoria la valoracion a las areas
destinadas a estos fines; aun cuando el area de bar no es especifica ni amplia, sino que
es parte del restaurant. Los vinos que constituyen el principal consumo de bebidas
alcoholicas en el lugar son aperados en estanterias de madera elegantemente dispuestas

a la vista de los clientes debajo de las gradas centrales de la hosteria.

Recepcion: el area es comoda y dispuesta al lado izquierdo de la entrada, permite a los
clientes interactuar con el personal cuando éstos lo decidan, ademas del escritorio tiene

un juego de muebles con mesa central y de estilo rdstico como parte del ambiente.

Habitaciones: Satisfechos y en mayoria los muy satisfechos, alcanzan un 91,2%, esto
debido a que son amplias, adecuadamente dispuestas, disponen de ventanales y balcones
arquitectonicamente disefiados para disfrutar el paisaje tanto hacia el nevado como a la

ciudad de Cayambe.

Jacuzzi: Este equipamiento es muy atractivo tanto por el clima templado- frio como por
la preferencia de familias con nifios o de parejas. La calificacion dada se explica porque
no esta disponible en las habitaciones familiares y segin la administracion algunos

clientes eventualmente han sugerido jacuzzy o piscinas de hidromasajes de uso general.

Bafios: Los porcentajes mostrados sefialan satisfaccion del cliente respecto a la
amplitud, distribucién y comodidad de los bafios disponibles. En ambientes generales,
el bafio es para uso tanto de hombres como de mujeres; su disponibilidad es limitada

para las personas que optan por el camping o en dias de alta concurrencia a la hosteria.
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Infraestructura Parte 2

Area (Parte 2) 1 2 3 4 5
Caminata y caballos 6 12 34 16 68
8,8% | 17,6% | 50,0% | 23,5% | 100,0%
Entretenimiento-comunales 3 17 26 22 68
4,4% | 25,0% | 38,2% | 32,4% | 100,0%
Camping — Picnic — Parrilla 7 11 22 28 68
10,3% | 16,2% | 32,4% | 41,2% | 100,0%
Canchas 19 19 23 7 68
27,9% | 27,9% | 33,8% | 10,3% | 0,0% | 100,0%
Estado de instalaciones 1 4 19 44 68
15% | 5,9% | 27,9% | 64,7% | 100,0%

70,0%

60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

% de satisfaccion de areas

10,0%

0,0%

Interpretacion:

Infraestructura - parte 2

1 2 3 4 5

Calificacidn de dreas: 1= muy insatisfecho; 5= muy satisfecho

B Caminata y caballos

B Entretenimiento
Camping — Picnic — Parrilla

B Canchas

M Estado de instalaciones

Caminata y caballos: Las areas para caminata, observacion y paseo a caballo estan

entre las principales atracciones de la hosteria, por lo que tienen un nivel de satisfaccion

alto.
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Entretenimiento: Las areas de entretenimiento como son la de pingpong, futbolin,
juegos de mesa, chimenea, mecedoras muestran satisfaccion de los clientes, aun cuando
las primeras se encuentran sin proteccion lateral del viento; las sugerencias de familias

con nifios es que se implementen al aire libre juegos infantiles.

Canchas: La hosteria Loma Larga realmente no dispone de canchas deportivas,
cualquier juego es el campo abierto y en espacios reducidos, por lo que su valoracién
tiene tendencia hacia el lado de la insatisfaccion. Sobre este aspecto, es relevante que a
un 33,8% les sea indiferente y exista un 10,3% que se sienta satisfecho, lo cual significa
gue no le es importante y hasta que se considera que la hosteria esta bien de esa manera.
El tipo de hosteria se ubica en la preferencia del cliente con otros fines recreativos

diferentes al deportivo, salvo las actividades de caminar o montar a caballo.

Estado de las instalaciones: La calificacion otorgada es del 94,3% entre satisfecho y
muy satisfecho, sustentada en la limpieza, mantenimiento periddico, areas delimitadas
de caballos, ganado y sembrios, jardines, areas verdes y jardines en el entorno cercano a

la edificacion muy bien cuidadas.

A esto se suma pulcritud y un elegante menaje.

Caracteristicas y servicios Parte 1

Caracteristicas/servicios 1 2 3 4 5| Total
Internet 20 27 21 68
29,4% | 39,7% | 30,9% | 100,0%
Tv cable 3 36 19 10 68
4,4% | 52,9% | 27,9% | 14,7% | 100,0%
Ubicacién 8 31 29 68
11,8% | 45,6% | 42,6% | 100,0%
Sefializacion en via de acceso 12 15 22 19 68
17,6% | 22,1% | 32,4% | 27,9% | 100,0%

Cuadro N° 10
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Caracteristicas/servicios Parte 1

60,0%
50,0%

40,0%

M Internet

30,0%
W Tv cable
Ubicacion
20,0%
| B Sefializacién en via de acceso
10,0% | I
0,0% I
1 2 3 4 5

Calificacion de caracteristicas/servicios: 1= muy insatisfecho; 5= muy satisfecho

% de satisfaccion de scaracteristicas/ervicios

Interpretacion:

Internet: El servicio de internet es calificado en un 70,6% de satisfactorio a superior,
existe un 29,4% de usuarios que les es indiferente el servicio y no es precisamente por

la calidad ofertada sino porque dispone de datos o sencillamente no desea conectarse.

Tv cable: Tiene un 52,9% de indiferencia, el turista extranjero no prefiere mirar
televisién mientras que si bien el turista nacional generalmente pregunta por este
servicio es muy usual que no lo ocupe; en su defecto, si mira television prefiere
aplicaciones como YouTube. La hosteria dispone de acceso a television por cable pero
ante la poca demanda lo tiene desconectado salvo en ocasiones en que los turistas lo

solicitan.

Ubicacion: Situada a 3, 7 km de la ciudad de Cayambe desde donde se divisa la casa de
la hosteria en la cima de una loma larga, esta alejada del ruido de la ciudad por lo que
para el cliente que busca descanso y tranquilidad en un ambiente acogedor “como en

casa” le es ideal.
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Sefalizacion en via de acceso: Cuenta con rotulos de 30cmx60cm exclusivamente en
distintas partes del camino de acceso. Con aplicaciones digitales los turistas suplen el
efecto de sefial informativa y de a poco se transforma en material publicitario para

quienes la observan.

Caracteristicas y servicios Parte 2

Caracteristicas/servicios 1 2 3 4 5 Total
Vista panoramica y paisaje 32 36 68
47,1% | 52,9% | 100,0%

Seguridad 7 21 40 68
10,3% | 30,9% | 58,8% | 100,0%

Ambiente acogedor 2 7 28 31 68
2,9% | 10,3% | 41,2% | 45,6% | 100,0%

Armonia con la naturaleza 9 27 32 68
13,2% | 39,7% | 47,1% | 100,0%

Caracteristicas/servicios Parte 2

0,7
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g W Seguridad
% 0,2 Ambiente acogedor
‘g B Armonia con la naturaleza
S 01
5 0
[0} 1 2 3 4 5
©
X Calificacion de caracteristicas/servicios: 1= muy insatisfecho; 5= muy

satisfecho
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Interpretacion:

Vista panoramica y paisaje: El total de los clientes reconocen este factor como una

fortaleza de la hosteria, razon por la cual expresan estar satisfechos y muy satisfechos.

Seguridad: El 89,7% de clientes se sienten muy seguros en la hosteria, este aspecto es
fundamental sobre todo si se considera que se ofertan actividades de camping- picnic,

caminatas y cabalgatas.

Ambiente acogedor: Un 86,8% de los clientes expresa estar satisfechos y muy
satisfechos por el ambiente ofertado, tanto por las instalaciones como por el trato
recibido en su estancia; mucho de este trabajo es reconocido en el libro de comentarios

y sugerencias que se encuentra a la vista de los clientes.

Armonia con la naturaleza: Un 86,8% de preferencia de los clientes expresan sentirse
muy satisfechos y satisfechos; un 13,2% expresan indiferencia, lo cual es consistente
por la preferencia de algunos clientes de realizar camping y su permanencia durante el

dia en el campo.

4, ;COMO SE ENTERO USTED DE LA HOSTERIA?

Medio publicitario NUmero %
Redes sociales 245 63,8%
Booking.com- TripAdvisor-Despegar.com 104 27,1%
Recomendaciones 27 7,0%
Sefializacion de la Hosteria en la via 8 2,1%
Total 384| 100,0%
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Referencias de la Hosteria
70,0% 63,8%
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Hosteria en la via
Medio publicitario

Interpretacion:

Los clientes de la Hosteria o incluso personas que no han tenido el privilegio de ir pero
han tenido conocimiento de la misma, se centra en su mayor parte en el area de las redes
sociales con un 63,8% dandole prioridad a Facebook y abarcando mas de la mitad del
mercado en la segmento de “reservas directas”. No obstante, también existen redes
sociales conocidas como WhatsApp que con sus cadenas a sus contactos y estados
subidos a compartir con amigos; e Instagram que cuenta con “Hashtags” (#) que lo

hacen viral e incluso las redireccionan a Facebook.

Booking.com, el cual cuenta con un 27,1% de la poblacion genera gran necesidad en el
mercado extranjero principalmente en clientes que provienen de Estados Unidos,
Francia, Brasil y Argentina que rentan un vehiculo para su movilizacion dentro del pais
y asi poder disfrutar de todo lo que el mismo ofrece. El 9,1% restante de la poblacion
encuestada son dadas por referencias personales y la sefializacion en la via que da a

conocer a la Hosteria.
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5. ¢(POR QUE RAZON PREFERIRIA UNA HOSTERIA DE PRIMERA
CATEGORIA SITUADA A 10 MINUTOS DE LA CIUDAD DE
CAYAMBE, QUE LE OFRECE LOS SERVICIOS/ CARACTERISTICAS
ANTERIORMENTE MENCIONADOS?

Preferencias del Cliente en una Hosteria Numero %
Servicio de restaurant 73 19,0%
Servicio de restaurant + alojamiento 180 46,9%
Servicio de restaurant + alojamiento + paquetes turisticos 73 19,0%
Camping — Parrilladas - Picnic 58 15,1%
Total 384 100%

Preferencias en una Hosteria

50,0% 46,9%
Servicio de restaurant
40,0%
w
0
2 30.0% M Servicio de restaurant +
% e alojamiento
[T
< 19,0% 19,0%
Q 20,0% 15 10
3 1% M Servicio de restaurant +
X alojamiento + paquetes
10,0% turisticos
0.0% B Camping — Parrilladas - Picnic
y 0

Interpretacion:

Un 66% de encuestados hacen uso de la hosteria con servicio de alojamiento y
restaurant, al cual se afiade el grupo que programa paquetes turisticos en lugares
cercanos. La hosteria oferta el servicio Full Day (sin alojamiento), el cual contiene

parrillada, bebida, chocolate con biscocho dentro del servicio de restaurant y cabalgata.
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6. PREDISPOSICION DE PAGO- PRECIOS (Marque con una X o resalte la

casilla que corresponda)

TIPO DE ALOJAMIENTO (*)

Habitacion normal (2p) 50 60 70
Suite (hasta 2p) con Jacuzzi 75 85 95
Habitacion familiar (hasta 4p) 80 90 100

Precio por persona en habitacion normal: $40 y en suite con jacuzzi $50

(*) Todas las tarifas incluyen desayuno americano

Precio Habitacién normal (2p) $50 $60 $70
Numero de clientes segun preferencia 180 146 58

% Preferencias Precio 47% 38% 15%

Precio Suite (hasta 2p) con Jacuzzi $75 $85 $95
NUmero de clientes segun preferencia 215 154 15
% Preferencias Precio 56% 40% 4%

Precio Habitacion familiar (hasta 4p) $80 $90 $ 100
Numero de clientes segun preferencia 161 150 73

% Preferencias Precio 42% 39% 19%

Preferencia de precios por tipo de habitacion

B Precio Habitacidon normal (2p)
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Rangos de precios por habitacién: 1. bajo 2. medio 3. alto
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Interpretacion:
Se puede visualizar que los clientes mayoritariamente seleccionaron los precios

ofertados en su nivel mas bajo, luego los medios.

Habitacion normal (2p): Su disposicién al pago esta alrededor de $25 por persona, con
un 47% de las preferencias, un 38% manifiesta su predisposicion a pagar hasta $60, es

decir $30 por persona; y, tan solo un 15% acepta un promedio de $35 por persona.

Suite (hasta 2p): Un elevado 56% optd por el precio de $75; seguido con un 40% de
clientes que eligieron un precio de $85; y, un muy reducido 4% por $95. En rango de
precios mas bajo, la diferencia por la suite equivaldria a una diferencia de $12,5 por

persona con jacuzzi incluido.
Habitacion familiar (hasta 4p): La diferencia de preferencias entre los precios por

elegir de bajo y medio no es en absoluto significativa, puesto que es de apenas 3 puntos

porcentuales; y entre los 2 precios alcanzan un 81% de las preferencias.
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3. PROPUESTA ESTRATEGICA

3.1. Interpretacion del estudio

En el capitulo anterior se formuld y realizd una encuesta para aplicarlas a una muestra
conformada por 384 personas con la finalidad de conocer los gustos, necesidades y
preferencias de los clientes que gustan los servicios de hosteria, entre los cuales fueron
incluidos clientes que recibieron el servicio de la Hosteria Loma Larga y a quienes se
aplico también como parte de la encuesta la evaluacion de su satisfaccion respecto a sus
servicios recibidos. Esta informacion permitira conocer las caracteristicas del cliente en
cuanto a multiples factores que definen sus preferencias y habitos de consumo para de
esta manera poder ofrecer una atencion cada vez méas personalizada en sus proximas

visitas.

Las encuestas indicaron que Booking.com es la empresa de mayor efectividad y por
tanto de preferencia de la Hosteria Loma Larga; en esta se visualiza si la habitacion
deseada se encuentra disponible para la fecha en la que el cliente la solicita y en su
mayor parte esta pagina es utilizada mayormente por extranjeros que provienen de

Estados Unidos, Francia, Brasil, Argentina entre otros paises.

Este capitulo analiza estrategias como las genéricas, corporativas (crecimiento), entre
otras, relacionadas con el posicionamiento, la segmentacion meta, las estrategias de la

mezcla de marketing.



3.2. Actividades y Responsables

El responsable del departamento de marketing, asi como de las politicas, normal y
procedimientos es el duefio de la Hosteria. El se encarga del manejo de las redes
sociales y tiene pleno conocimiento de cémo varia el porcentaje de clientes que van a la
Hosteria. Ademas, existe una administradora dentro de la hosteria que esta directamente
relacionada con las relaciones publicas y directas con los visitantes, y el manejo de

WhatsApp para contacto directo con los clientes.

3.3. Segmentacion de Mercado

A partir de los resultados provenientes de las encuestas, de la informacion
proporcionada por la administracién de la hosteria, se procede a segmentar el mercado y

determinar el mercado meta al cual se centrard la estrategia de marketing.

En virtud de que los ingresos que recibe Loma Larga por turismo extranjero,
usualmente a través de booking.com, estan afectados por un 20% de descuento debido
al uso de esta plataforma meta buscadora de viajes para reservas de alojamiento; la
hosteria requiere impulsar el turismo interno mediante reservas por redes sociales,

principalmente, Facebook puesto que éstas no afectan al precio ofertado.

En consecuencia, la segmentacion y la estrategia de marketing estaran dirigidas hacia el
turismo interno, con lo cual se busca incrementar el volumen de ventas elevando los
porcentajes de ocupacion de la hosteria, aprovechar los fines de semana y feriados en
que es comun la sobredemanda y captar clientes locales durante los dias de baja

concurrencia entre semana (domingo en la noche hasta jueves).
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3.3.1 Segmentacion Geografica

La segmentacion geografica consiste en la division del mercado por la ubicacion fisica
del mismo; como por ejemplo existen personas que visitan frecuentemente hosterias
ocupando un 4,2% que denotan 6 0 mas visitas a hosterias en un afio dejando un 80,2%

de personas que no exceden de 3 visitas al afio.

Los turistas internos de Loma Larga ocupan aproximadamente un 65% de sus clientes y
el 35% restante corresponde al turista externo; el turismo interno proviene en su
mayoria de Quito ocupando un 49% de la poblacion encuestada, la cual equivale al 75%
de turistas internos. Es decir, que 3 de cada 4 turistas internos provienen de la ciudad de
Quito.

3.3.2 Segmentacion Demografica

La segmentacidén demografica es el estudio de la poblacion que ayuda a dividir un grupo
de individuos en subgrupos mas pequefios para clasificarlos en edad, sexo, ocupacion,

nivel de ingresos, entre otros.

La mayor cantidad de clientes que constituyen el mercado potencial de la hosteria se
encuentran en un rango de edad de entre 21 a 50 afios con un 93% de la poblacién
teniendo preferencia a personas de entre 31 a 40 afios. Cabe indicar que la poblacion
menor a 20 afios y de mayores de 50 afios equivalen al 3,9% y 3,1% de las personas que

gustan de hosterias, respectivamente.

Los ingresos familiares del segmento de clientes interesados en los servicios de hosteria
varian entre los $1000 a $2000 con un 27% y con ingresos mayores a $2000 un 67% de

personas, siendo este ultimo entonces el de mayor interés.
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3.3.3 Segmentacion Psicografica

La segmentacion psicografica representa rasgos psicograficos de los individuos que
hacen referencia a su personalidad, estilo de vida, intereses y mas, para asi dividir al

mercado en grupos con caracteristicas basadas en su personalidad.

Un factor importante al momento de segmentar un conjunto de individuos es el
porcentaje de acompafiamiento que desean y practican al momento de pasear. Segun las
encuestas realizadas, las preferencias de los clientes se dirigen mas hacia viajar en
familia o acompafiados de su pareja, abarcando aproximadamente un 75% de la
poblacidn, sin olvidar los viajes entre compafieros que son muy demandados por

personas que desean salir de la rutina y ocupan un 22% de la poblacion.

De la informacion recabada en la hosteria se clasifican también como familias las
parejas que tienen nifios pequefios y que en algunos casos solicitan la adecuacion de una
cama adicional dentro de la misma habitacion. En este contexto, del 34,9% que se
reportan como familias se considera que en este grupo se incluyen parejas con nifios
pequefios que optan por ocupar habitaciones normales de 2 personas, a las cuales
pueden afadir la cama adicional o que también segun la edad de los hijos se distribuyen

en dos habitaciones de dos personas.

Segun las encuestas, los individuos prefieren en su mayoria que las mismas cuenten con
seguridad dentro de las instalaciones, atencion de Bar-Restaurant, parqueadero e
internet; las mismas que demostraron un porcentaje de preferencias superior al 75%; a
diferencia de servicios como Tv cable, areas de entretenimiento, jacuzzi y habitaciones

amplias que redondean entre un 40% a 50%.
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En concordancia con los servicios de hosteria que ofrece Loma Larga, esto es armonia
con la naturaleza, ambiente acogedor, areas para caminatas y caballos, el porcentaje
menor es del 34,1% siendo éste el porcentaje que se utilizara para segmentar la
poblacion de acuerdo con el tipo de hosteria. Este porcentaje es consistente con los
resultados de la encuesta respecto a otras preferencias del cliente y que la Hosteria
Loma Larga no dispone y no es la linea de servicio que esta interesada en ofrecer, entre
las que se destacan piscinas-saunas-turcos (28,9%), gimnasio (9,6%), hidromasajes
(12,8%), karaoke (16,7%), spa (14,6%).

Un 47% de los clientes prefieren que una hosteria cuente servicio de restaurant y
alojamiento en conjunto, mientras que un 19% solo desea el servicio de restaurant y uso

de las instalaciones.

3.3.4 Segmento Meta

Sobre la base del estudio de mercado, de los registros e informacion proporcionada por
la administracion del establecimiento y de las caracteristicas del cliente priorizadas en el

analisis de la segmentacion se concluye lo siguiente:

El turismo interno proviene predominantemente de la ciudad de Quito en un 76%. Los
clientes pertenecen tanto al turismo interno como externo, en porcentajes aproximados
de 65% y un 35% respectivamente. El segmento por rango de edad preferente es
cercano a un 72% entre 20 y 40 afios de edad y un segundo segmento aproximadamente
de un 20% de 40 a 50 afios. El porcentaje de visitantes a hosterias que gustan de las
caracteristicas de los servicios de Loma Larga equivale a un 34% de los visitantes en

general a hosterias.
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En consecuencia, el reposicionamiento de la hosteria que en administraciones anteriores
se impulso hacia el turista externo, se dirigirA como segmento meta al turista interno
conformado por parejas y familias, de entre 20 y 50 afios de edad, que tienen ingresos
de $2000 mensuales en conjunto y que gustan de armonia con la naturaleza, &reas para

caminar y cabalgatas en un ambiente acogedor y seguro.

Segln datos del INEC, la poblacion del cantdon Quito para el afio 2018 se estima en
2.690.150 habitantes, al cual le corresponde un 71,8 % de poblacion urbana que
equivale a 1.931.528 habitantes; de estos un 44% se encuentra entre los 20 y 50 afios de
edad, es decir 849.273 personas; un 13,1% pertenece a los estratos socioecondémicos con
ingresos acordes al estudio de mercado (el estrato A con 1,9% y el B con 11,2%),
equivalentes a 111.334 personas; Yy, de estos, un 34,1% que gustan de hosterias de
preferencia con contacto con la naturaleza, caminatas, paseos a caballo, vista
panoramica y paisajistica, se tiene entonces 37.965 personas. Esta cifra es referencial y
conservadora considerando que a la hosteria también la visitan turistas de otras ciudades
(Quito provee el 49% de los turistas que visitan a Loma Larga, antes de desarrollar

estrategias de reposicionamiento).

3.4. Analisis del Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor es el proceso que los individuos realizan cuando
buscan, evaltan, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer
sus necesidades. (Jaime Rivera Camino, 2009). En otras palabras, es la manera en que

las personas buscan la felicidad.

Cada producto o servicio vale no solo por lo que es o para que sirve, como brindar
soluciones, experiencias o0 bienestar; sino por lo que significan para el comprador. Cada
persona que requiere un producto o servicio lo solicita para una necesidad especifica
dependiendo de la actividad que desea realizar; como por ejemplo la hosteria satisface

necesidades de personas que disfrutan el campo, montar a caballo, hacer camping, entre
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otros; es por ello que las empresas dia a dia investigan las decisiones de compra del
consumidor con la mayor cantidad de detalles posibles para de esta manera satisfacer

correctamente sus necesidades.

A continuacion se muestra el modelo de compra del consumidor donde describe como

distintos estimulos entran en la caja negra del consumidor y afectan su necesidad de

compra.

Estimulos de Marketing Otros estimulos
Promocion conomicos - Tecnologicos
Personas - Procesos - Physical Evidence Politicos - Culturales

Caja negra del consumidor

Caracteristicas del consumidor Proceso de decision

Respuesta del comprador
eccion del producto - Eleccion de marca - Eleccion de comerciante

Momento de compra - Cantidad de compra

Figura 3: Analisis del Comportamiento del Consumidor
Fuente: Modelo del comportamiento de compra (Philip Kotler, 2007)

En el primer cuadro se denotan los estimulos de marketing y estimulos ajenos a el que
afectan la decision de compra del consumidor, los cuales son los productos ofrecidos,
el precio de cada producto, la plaza o la ubicacion de la empresa, la promocién de la
organizacion, las personas que brindan el servicio, los procesos que se generan para
entregar el producto final y la evidencia fisica (Physical Evidence) que indica la
infraestructura de la organizacion, y otros estimulos como factores econdmicos,

tecnologicos, politicos y culturales.



Todos los estimulos entran en la caja negra del consumidor que consta de dos partes, la
primera son las caracteristicas del comprador que afectan la manera de percibir y
reaccionar ante los estimulos anteriormente explicados; y la segunda es el proceso de
decision que influye en el comportamiento del consumidor. Todos los estimulos entran
en la caja negra donde se convierten en respuestas del consumidor que aparecen en el
tercer cuadro. Aqui se explican las elecciones del producto, de la marca y del

establecimiento, el momento de compra y la cantidad adquirida por el mismo.

3.4.1 Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor

Existen factores que generalmente no pueden ser controlados pero si se deben tener en

cuenta al momento de la compra del consumidor que se explican en siguiente cuadro:

+'

Sociales

» Consumidor

.+.

Figura 4: Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Los factores culturales influyen de manera significativa en el comportamiento del
consumidor ya que tienen en cuenta la cultura, subcultura y la clase social del
consumidor, los cuales ayudan a identificar nuevos productos en el mercado receptivo.
El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos - INEC en Ecuador presenta el cuadro del
nivel socioecondmico de las personas y ayuda a distinguir la clase social a la que

pertenecen y sus gustos y preferencias al momento de la compra.
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A

22 8%
49.3%

Figura 5: Nivel Socioeconomico de Personas en Ecuador
(Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC)

El comportamiento del consumidor se ve afectado por factores sociales de tal manera
que, los individuos se ven afectados por grupos de referencia a los cuales desean
pertenecer como son aquellos de clase social alta que adquiere productos de calidad y al
momento de comprarlos no titubean por comprar algo mas econdmico. La familia es un
factor fundamental debido a que es la organizacién de consumo méas importante por la
influencia del esposo, esposa, hijos o padres, los cuales juegan un rol crucial al
momento de adquirir un bien o servicio, porque de esta manera adquieren lo que su

estatus les permite.

Los factores personales como la edad y etapa en el ciclo de vida, la ocupacion, la
situacion econdmica, el estilo de vida, la personalidad y el auto-concepto afectan el
momento decisivo en el que el consumidor adquiere un bien o servicio. Las personas
van cambiando sus gustos, preferencias y necesidades a lo largo de su vida; por
ejemplo, las necesidades de un adolescente que vive con sus padres no seran las mismas
de un hombre que desea formar una familia con hijos ya que el adulto tiene un trabajo

estable y el joven estudia una carrera costeada por los padres.
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El consumidor también es influenciado por factores psicolégicos como son la
motivacion, la percepcion, el aprendizaje y creencias-actitudes. Cada uno de estos
factores influye de distintas maneras en el consumidor al momento en que los
individuos desean adquirir un bien o servicio, por ejemplo, percibe lo que le conviene o
necesita y esta motivado por intereses de la clase social a la que pertenece. Las
necesidades de cada individuo estdn regidas por “La Piramide de Maslow” que se

detalla a continuacioén:

/

Necesidades de
Autorealizacion

Necesidades de Estima y )
Reconocimiento

Necesidades Sociales

Necesidades de Seguridad

Necesidades Fisiologicas

.

Figura 6: Pirdmide de Maslow

Cada necesidad de la piramide representa un tipo de necesidad que necesitan los
individuos para sobrevivir y coexistir con el resto de personas. Las necesidades
fisioldgicas son como comer o tomar agua Yy son indispensables para el ser humano, la
necesidad de seguridad es el requerimiento de proteccién que tienen las personas para
sentirse bien, las necesidades sociales son se generan por el hecho de querer pertenecer
a un grupo social ya sea de familia, amigos o comparieros para tomar decisiones de
acuerdo a lo que se necesite como grupo, las necesidades de estima o reconocimiento
denotan las metas de cada individuo ya sean econdémicas o personales, de igual manera
la confianza o su propio reconocimiento, y las necesidades de autorrealizacion que solo
pueden ser satisfechas una vez todas las necesidades hayan sido cumplidas, esta es la

sensacion de éxito personal.
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3.5. Proceso de Decision de Compra

La decision de compra no solo radica en el momento de “comprar el producto” sino mas
bien en todo el proceso que engloba la dura decision de adquirir o no un producto o
servicio. A continuacion se detalla el proceso de compra por parte del cliente que

habitualmente se utiliza para tomar la decision final.

Figura 7: Proceso de Decision de Compra

El proceso de compra inicia al momento que el consumidor encuentra un necesidad o
problema a solucionar, el cual puede ser causado por estimulos internos o externos que
llevan al individuo a elegir un producto en particular. Si el impulso del comprador es
alto se generard la segunda fase que se encarga de buscar informacion acerca del
producto para ver si cumple con las necesidades requeridas por el cliente, lo que causara
comparar las posibles alternativas y calificar las marcas de manera que tendra distintas
caracteristicas que el cliente puede o no necesitar en ese momento. Consecuencia de
esto, el cliente opta por una marca en particular, la cual satisface sus necesidades; salvo
que su intenciéon de compra sea interceptada por actitudes de terceros o no logre

complacer a su entorno, o sucesos inesperados que se encuentran fuera de su control.
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La etapa final es el comportamiento post-compra, en esta el consumidor demuestra estar

satisfecho o insatisfecho con el producto o servicio recibido. Esto ayuda a la

organizacion para ver si estan haciendo las cosas correcta o incorrectamente y dado ese

caso poder corregir sus errores y brindar un mejor servicio al cliente final.

3.6. Matriz Analitica de Formulacion de Estrategias (MAFE)

Fortalezas Debilidades

1 Publicidad,  reservaciones y | El turismo receptivo constituyd el
calificacion reconocida por los | mercado objetivo por varios afios; la
clientes, certificada por | propuesta de valor de la Hosteria es
aplicaciones de reserva digital con | poco conocida por el turismo
prestigio nacional e internacional interno

2 Pertenece a la clasificacion de | No ha consolidado un

alojamientos  fijada por el | posicionamiento adecuado en el
Ministerio de Turismo al Grupo 1- | turismo interno

Alojamientos Hoteleros con 3

estrellas plateadas (la maxima en

su categoria)

3 Posee instalaciones de primera El aeropuerto esta situado a 80 km,
no es muy favorable para el turista
interno que se moviliza mediante
transporte aéreo; la mayor parte de
turistas internos vienen de Quito en
su propio vehiculo.

4 El servicio de restaurant es muy | No dispone de piscina como alguna

apreciado por el cliente. otra hosteria competidora

5 Terreno e infraestructura que | La venta es directa exclusivamente,

consta de 30 Ha, con 1200 m2 de | las posibilidades de trabajo con
construccion, habitaciones con | agencias u operadores turisticos no
vista a la ciudad y al nevado resultd exitosa

6 Atracciones cerca de la hosteria

7 Opciones  de  transporte a

atracciones y servicio de transfer
8 Camino de acceso en buen estado
y sefializado

9 Se aceptan mascotas

10 Rango de precios muy

competitivo

11 Tiene un buen posicionamiento en

el turismo receptivo para el pais
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Oportunidades

FO (maxi - maxi)

DO (mini - maxi)

El sector turismo estd en

crecimiento y constituye un
elemento  fundamental en la

estrategia de desarrollo nacional

Se van a construir habitaciones

adicionales para los turistas
debido a que se han rechazado
algunas reservas los fines de
semana por falta de habitaciones

dentro de la Hosteria

Gracias al apoyo brindado por el
Ministerio de Turismo y otras
instancias del Gobierno Central se
esta impulsando el turismo interno
de manera que se posicione el
mismo dentro del pais (2-3)

El turismo receptivo tiene una
meta importante dentro del Plan

Nacional de Desarrollo

Debido a que en TripAdvisor,
Hoteles.com, Booking.com,
Despegar.com y Expedia valoran
a la Hosteria entre los tres hoteles
con mejor calificacion  de
Cayambe se impulsa el turismo

nacional y extranjero (1-1)

El sector del turismo receptivo esta
creciendo lo cual es una oportunidad
que se puede aprovechar, pero a

largo plazo. (2-1)

El turismo interno es potenciado
por el Ministerio de Turismo y
otras instancias del Gobierno
Central, al igual que lo es por los
otros  niveles de  gobierno
(provincial, cantonal y parroquial

rural)

Al poseer instalaciones de primera
y un amplio terreno la Hosteria se
convierte en un elemento
fundamental en la estrategia de
desarrollo del sector turistico local

y nacional (3-1)

Se amplia la capacidad del turismo
interno dentro de la Hosteria que
ocupan los fines de semana para
vacacionar con el aumento de
habitaciones dentro de la Hosteria

(2-1)

Bajo poder de negociacion de los
proveedores de insumos.

Proveedores en la zona de servicio
de cabalgatas para turistas es

limitado.

Los proveedores del
establecimiento son varios y la
Hosteria controla la calidad.

Las cabalgatas son el atractivo
caracteristico de la Hosteria y
atrae bastantes turistas internos y
externos provenientes de Estados
Unidos, Francia, Brasil, etc.,
debido a que sus caballos son de
bien

raza y se encuentran

entrenados (6-11)

La hosteria dispone de transporte
para el turismo que se desplaza por
transporte aéreo, el cliente cuenta
con el paquete completo que busca

para vacacionar (3-5)

El turista interno busca un paquete
integral que combine naturaleza,
rutina

salir de la transporte,

alojamiento, especialidades
gastronémicas, etc. a fin de
aprovechar sus cortos periodos de

estancia en una hosteria.

El camping estd creciendo, es

necesario brindar mejores
condiciones con bateria sanitaria.
El area, la seguridad y el entorno
son muy apreciados. Los clientes
gustan del ambiente y de la

parrilla (6-5)

Factores como ubicacion
privilegiada, extension considerable
de terreno y condiciones del entorno
natural favorables diferencian a la
Hosteria Loma Larga de otros
destinos  turisticos tanto para
ecuatorianos como para extranjeros

(6-1,2)
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Oportunidades

Barreras de entrada importantes
para hosteria proporcionan un
cliente satisfecho que refiere a
otros y retorna a hosterias de su

preferencia

Los clientes disfrutan de

caminatas, cabalgatas y
observacion de  actividades
agropecuarias entre las actividades
recreativas, disfrutan del amplio
paisaje, por lo que se deben
mantener los adecuadamente los
caballos y animales de granja que

ofrece la Hosteria. (3-6)

Amenazas

FA (maxi - mini)

DA (mini - mini)

El pais evidencia cambios en

normativa, politicas fiscales y

tributarias  recurrentes lo cual
afecta la toma de decisiones de
inversionistas y también  del

potencial cliente.

Gracias al reconocimiento para

atender al turista interno y
externo, asi como a la calificacion
otorgada por el Ministerio de
Turismo, se cuenta con una
estabilidad en la demanda, de
manera que no se prevé que los
cambios en las politicas fiscales

no afecten severamente a la

Mantener precios competitivos y

con politicas empresariales
definidas para atraer al turismo
interno, considerando la politica

fiscal y tributaria nacional.

Hosteria, salvo que sean
revolucionarias (2-1)
La estabilidad politica La Hosteria tiene un buen
eventualmente es afectada posicionamiento en el turismo
receptivo, pero el sector de

turismo en general es visto como
sector importante en el desarrollo
nacional por lo que se considera
que si existird apoyo politico
independientemente de la linea de
gobierno. (11-2)

Alto poder de negociacion de los

clientes

Al poseer instalaciones de primera
que cuentan con un parqueadero
amplio, seguridad y mas; los
clientes se fidelizan y se puede
aumentar o disminuir el precio a
conveniencia debido a que el
servicio otorgado es de primera

calidad (3-3)

El hecho de no poseer piscina no
resta turistas, sino que existen

atracciones como las cabalgatas con

caballos bien entrenados que
sustituye la necesidad de wuna
piscina; adicionalmente, existen
piscinas  ubicadas en lugares

cercanos a la Hosteria (4-3)
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Amenazas

FA (maxi — mini)

DA (mini — mini)

Alto nimero de sustitutos

Existen varios productos
sustitutos; no obstante para el
segmento que busca el contacto
con un entorno natural y realizar
cabalgatas en una ambiente de
servicio de

hogar, con un

restaurant muy reconocido, se
logra la preferencia del cliente.

El chef del restaurant tiene una
amplia trayectoria, por lo que se
requiere promocionar el ment de
acuerdo con las  distintas
festividades para atraer al cliente.

(4-4)

La venta debe priorizarse a través de
redes sociales, pagina web y otras
formas de venta directa, sin
descartar las aplicaciones digitales

de reservas.

Agencias de viaje y operadores
turisticos promocionan

establecimientos especificos

El hecho de presentar precios
competitivos otorga la posibilidad
de realizar alianzas con agencias
de viaje para mayor promocion de
la Hosteria y obtener mas clientes.
También se realizaran descuentos
para clientes nacionales que se
hospeden entre semana en la
Hosteria (10-5)

No estara por deméas explorar alguna
posibilidad de alianzas estratégicas
con operadores turisticos aun
cuando hasta la fecha no ha sido
exitoso. La Hosteria debe establecer
ajustes de precio para dias de menor
demanda, que también podrian
interesar a las agencias de viaje (5-

5)

Rivalidad de los competidores es

medio alta

En el segmento que trabaja la
Hosteria tiene su prestigio y por
cliente

tanto preferencia del

externo. Debe aprovechar sus

competencias distintivas como
ubicacion privilegiada (la mas
cercana al Nevado Cayambe),
vista espectacular, gran extension
de terreno, cabalgatas, entre otras,
para afianzar su fidelidad.

Diferencia a Loma Larga su
apertura a mascotas para que el
cliente pueda compartir con ellas
paz 'y

en un espacio de

tranquilidad (9-6)
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3.7. Matriz de Evaluacion de Factores Internos y Externos (Matriz IE)

Factores Internos
4 (EFI)

3,24

3,31

Factores
externos
(EFE) 1

En donde, las estrategias corresponden a:

Debido a que los resultados caen sobre el primer cuadrante se debe aplicar la estrategia
de “Crecer y construir”. Esta estrategia dice que se debe invertir intensamente para
crecer y desarrollarse, es decir, que las oportunidades de desarrollo del negocio son muy

buenas.

Las estrategias intensivas mediante el desarrollo e implementacion de un plan y
campafias de marketing para abrir el mercado combinada con la de integracion hacia
adelante que considere al marketing directo como principal canal de ventas para llegar
al segmento de turismo interno, en lugar de la que venia usando a través del canal de

aplicaciones digitales de reservas para turismo externo de preferencia.
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Para una estrategia de crecimiento es necesario combinar el plan de marketing con
inversiones para satisfacer la demanda de turismo interno de fines de semana y feriados,
donde se rechazan reservas por falta de capacidad; y, otras inversiones menores como

bateria sanitaria y sefializacion de parqueadero.

3.8 Marketing Mix

El marketing mix, también conocido como mezcla de marketing, es el conjunto de
herramientas tacticas controlables, que la empresa combina para obtener la respuesta
que desea en el mercado meta. (Philip Kotler, 2007). También se va a tomar en cuenta
las estrategias a utilizar como 7p, estrategias competitivas y funcionales, estrategias

corporativas y estrategia de crecimiento.

Primero se va a analizar la estrategia de las 7p al cual se lo conoce como Marketing
Mix. En empresas comerciales e industriales se utilizan 4p que estan conformadas por
precio, producto, plaza y promocién; en cambio en servicios se afiaden 3 factores mas
gue son personas, procesos y physical evidence (evidencia fisica) dando un total de 7

factores que forman el Marketing Mix y analizan a la empresa desde toda perspectiva.
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Producto /

e Precio Plaza Promocion
Servicio
* Esla » Es la cantidad * Son - Son
combinacion de dinero que actividades que herramientas
de bienes y los clientes hacen que la que comunican
servicios que la pagan por un organizacion las ventajas del
organizacion bien o servicio ponga sus producto y
ofrece a los que ofrece una productos a persuaden al
clientes. compafiia. dispocision de cliente a
sus clientes. comprarlo.

Personas Procesos Physical Evidence
* Son recurso humanos » Mecanismos y * Son los activos que
que la organizacién actividades necesarios posee la empresa
utiliza como para la gestion como edificios,
empleados, empresarial. Se basa accesorios y bienes
trabajadores o capital en el disefio, asociados que crean el
humano. planificacion, ambiente y la
implementacion, atmosfera adecuada
supervision, control y para ofrecer un mejor
redisefio. producto al cliente.

Figura 8: Marketing Mix de Servicios (7P)

Para analizar el comportamiento de las 7p se considerara primero los factores que
originalmente constan en las 4p para asi poder diferenciarlos con los tres que se afiaden

al referirse al mercado de servicios.
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3.8.1 Producto

En el caso del producto hay que saber distinguir entre lo que son bienes y servicios; los
clientes exigen beneficios por escoger cierto producto para poder sentirse satisfechos.
Por lo tanto el servicio visto como producto debe manifestar la gama de servicios
ofrecidos, la calidad de los mismos, el nivel final al que se entregan y servicios post-
venta. La calidad de los servicios ofrecidos le ha hecho acreedora al reconocimiento en

TripAdvisor, liderando las preferencias en Cayambe.

De la informacion proporcionada por los duefios y administradores del establecimiento
se produce una sobredemanda de habitaciones el fin de semana. De acuerdo con las
encuestas realizadas en el estudio de mercado, esta sobredemanda se produce
mayoritariamente en parejas, segmento al cual la hosteria le conviene atender tanto en
habitacion normal como en suites. Con los resultados obtenidos se propone la
ampliacion de la infraestructura con una suite para 2 personas adicional y con una
habitacion normal para igual nimero de personas, las cuales pueden construirse con
vista hacia la ciudad, aprovechando el elemento diferenciador de su competencia que €s
la ubicacion privilegiada para disfrutar la espectacular vista panoramica que posee y a la

vez, alejados del ruido.

Los productos por los cuales se prevén ingresos para la Hosteria Loma Larga son los

siguientes:

1. Alojamiento (incluye desayuno)
¢ Alojamiento normal (2 personas) - (3u, Incluida una de ampliacion)
¢ Alojamiento en suites con jacuzzi (2 personas) - (3u, incluida una de ampliacion)
¢ Alojamiento en habitaciones familiares (4 personas)

2. Camping: contiene pizza, bebida no alcoholica o cerveza, desayuno, area para
fogata, aceptan mascotas, tienen acceso al uso de parrilla

3. Full Day; contiene parrillada, bebida no alcohodlica o cerveza, cabalgata, chocolate

con bhizcochos
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4. Cabalgata

5. Paquetes turisticos, recorrido a la ciudad de Cayambe o lugares turisticos cercanos
como son los siguientes, visita al parque central e Iglesia, Parque Yaznan (6,8 km),
Plaza de Ponchos en Otavalo (37,6 km), Cascada de Peguche (37,9 km), Zooldgico
de Quito (43,2 km), Museo de las Culturas Cotacachi (50 km), Volcan Cayambe
(20 km), Lago San Pablo (40 km); entre otros para fines de calculo de ingresos, en
este producto se incluye el traslado desde y hacia el Aeropuerto Internacional
Mariscal Sucre (31 km).

6. Bar — Restaurant, que oferta Desayunos; Platos fuertes; Snacks; chocolate con

bizcochos; bebidas no alcohdlicas; y, Vinos y licores.

Adicionalmente, se brinda servicio de traslado al Aeropuerto Internacional Mariscal
Sucre (31 km) a un costo para los clientes de $40; existe servicio de alimentacion,
alimentos y bebidas con horario limitado; se aceptan mascotas gratuitamente, aspecto de

gran significacion para un buen nimero de clientes.

3.8.2 Precio

Otro elemento del marketing mix es el precio, siendo este de los mas importantes para
una organizacion debido a que este incide en gran medida en el nivel de competencia
con el resto de hosterias y hoteles de la zona. La politica de precios que maneja Loma
Larga es mantener precios en habitacion normal similar con sus competidores directos.
Loma Larga mantiene precios fijos durante todo el afio, es decir en periodos de alta o
baja ocupacion como feriados; sin embargo, se puede aplicar una politica de precios
dindmicos exclusivamente para el turismo interno en épocas de menor demanda a fin de

incrementar las ventas.

En ese sentido, se propone aplicar un descuento de un 15% al turista nacional de lunes a
jueves a fin de captar un mayor nimero de visitantes; entre estos, floricultores de la

zona y sus clientes, fundamentalmente en lo que es el alojamiento.
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Sobre la base de los resultados del estudio de mercado que manifiestan una disposicion
al pago del consumidor de hasta $30 por persona en habitacion normal que coincide con
la tarifa actual se sugiere no incrementar los precios de este tipo de alojamiento. Si bien
en el caso de las suites las encuestas sefialan una proporcion de clientes dispuestos a
pagar hasta $85 por pareja ($42,5 por persona) se deberia mantener los $37,5 por
persona en las suites de 2 personas con el propdsito de que mas personas conozcan a la
hosteria, es decir, en este caso se emplearia una estrategia de mas por menos para
apoyar a la promocion de la hosteria. Estos precios serian fijos para el turista extranjero
y aplicables para el turista nacional en temporadas y dias de mayor demanda como son

los fines de semana y feriados.

De forma general, el turista extranjero prefiere visitar la hosteria desde el domingo en la
noche hasta los dias miércoles y evita fines de semana y feriados nacionales donde el
turismo interno crece, este turista compara precios y servicios en las paginas web y
aplicaciones turisticas con otras hosterias competidoras que mantienen precios similares
y no registra reparos en el precio actualmente ofertado. De un andlisis similar, se indica
que la tarifa actual para la habitacion familiar de 4 personas que es de $100 es
concordante con los resultados de la encuesta realizada y se sugiere mantener este
precio en dias de mayor demanda, considerando ain mas que la hosteria dispone de una
sola habitacion familiar que tiene ocupacion exclusivamente los fines de semana, como
mecanismo de que el precio permita la apertura como huéspedes a familias; estas

también optan por distribuirse en habitaciones de hasta 2 personas.
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Los precios de los productos y servicios ofertados al momento son los siguientes:

Tabla 13: Precios de Productos y Servicios

Producto / Servicio

Precios

Turismo externo e

Precios turismo interno

en dias de menor

interno demanda (*)
Alojamiento en habitacion 60 54
normal (por 2 personas)
Alojamiento en suites con 75 67
jacuzzi (por 2 personas)
Alojamiento en habitacion 100 90
familiar (por 4 personas)
Camping (por persona) 20 18
Full Day (por persona) 25 25
Cabalgata (por persona) 15 15
Bar - Restaurant
Desayunos 8 8
Platos fuertes 12 12
Snacks, chocolate con 5 5
biscochos, bebida no
alcoholica
Vinos y licores 5 5

(*) Desde la noche del domingo a lunes hasta la noche del miércoles a jueves

3.8.3 Plaza

Al ser una empresa de servicios de alojamiento el lugar de su prestacion esta ubicado en
una hacienda que tiene una extension de 39 hectareas; la casa esta ubicada en la cima de
Loma Larga lo cual resulta llamativo cuando se la observa desde la ciudad de Cayambe,

y ofrece una vista espectacular de la ciudad, caracterizada en sus noches por la

iluminacion urbana.
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Se accede a la hosteria desde la ciudad de Cayambe, situada a 3,7 km desde la via
Panamericana E35; en un primer tramo de aproximadamente 800 por una avenida recta
denominada Av. Cdrdova Galarza que conecta directamente con la via E35 y desde
donde se puede observar la casa de la hosteria en la cumbre. Al final de esta via urbana
se conecta con otras calles de la zona que permiten acceder a un camino adoquinado en
un tramo y empedrado en otro que conduce hacia la hosteria. Eventualmente, se
producen baches en el empedrado sin afectacion a que todo tipo de vehiculo pueda
ingresar. Los visitantes son apoyados con sefialética en distintos puntos del camino a
partir de donde termina la Av. Cordova Galarza. Los clientes usan aplicaciones de

internet para dirigirse hacia la Hosteria sin inconvenientes.

Figura 9: Rdtulos de la Hosteria

Los 2 altimos kilometros del camino de acceso, de un ancho de via aproximado de entre
4m y 5m, estan caracterizados por un ambiente campestre, a sus costados se encuentran
laderas o terrenos con mucha vegetacion donde predominan arboles como el de
eucalipto; en el camino también se encuentra la entrada a la floricola Floral Star que

estd ubicada a unos 300 m de la puerta de ingreso a la hosteria.
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3.8.4 Promocidn

Los medios de promocion de los servicios mediante el uso de aplicaciones y redes
sociales facilitan la interaccion con el cliente de forma instantnea y exitosa en la
medida en que el servicio ofrecido por la hosteria llega a los clientes cuyas preferencias
y comportamiento como consumidores coinciden. A fin de incentivar el uso de los
servicios ofertados es recomendable el uso de difusion patrocinada a través de
Facebook, red social de la cual se estima tiene mas de 500 millones de usuarios y que
constituye la de mayor uso en el Ecuador.

Es importante también acentuar el que la hosteria es amigable con las mascotas, en
consideracién a que entre los comentarios de clientes se encuentran las felicitaciones a
la hosteria por su apertura. EI imagotipo que utiliza la empresa desde hace dos afios es

el siguiente:

-0 0N o R I

LOMA LARGA

Cayambe - Ecuador

Figura 10: Imagotipo de la Organizacion

En lo que corresponde a la representacion grafica esta contiene por una parte el dibujo
del Nevado Cayambe con una figura de un caballo, como ejemplar representativo de la
hosteria; lo cual provoca en el pasajero la evocacion de la experiencia sensorial

memorable ofrecida en el establecimiento.
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Se conjugan los colores negro y blanco, el negro usualmente representa autoridad,
elegancia y tradicion, mientras que el color blanco es el color de la paz, la pureza y la
calma. Por tanto, en su conjunto los colores utilizados expresan la paz, la tranquilidad,

la limpieza que se puede encontrar en un ambiente tradicional y muy elegante.

Las habitaciones por construirse en la ampliacion guardaran la misma armonia
arquitecténica con la edificacion existente, las caracteristicas comunicacionales
empleadas son consistentes con las preferencias del cliente en cuanto a tranquilidad,
ambiente acogedor y serenidad en un entorno natural. La atencién personalizada y la
interaccion del personal con los visitantes se orientan hacia sensacion de familiaridad

para que el cliente se sienta como en casa.

A fin de aprovechar las oportunidades que ofrecen las relaciones publicas se mantiene
en el Facebook del Gobierno Autdnomo Descentralizado Intercultural y Pluricultural del
Canton Cayambe la promocion de los servicios de la Hosteria Loma Larga dando a
conocer el establecimiento y sus atracciones en las que se destacan los paseos a caballo

para principiantes y cabalgatas para experimentados.

A maés de las estrategias anteriormente indicadas es importante profundizar la
penetracion del mercado mediante el uso de la red social Facebook con las siguientes

acciones:

o Realizar imégenes y videos publicitarios para incentivar el uso de la hosteria y de su
gastronomia de acuerdo con los feriados que correspondan, es decir, navidad y fin de
afio, carnaval, semana santa, dia del trabajo, dia del padre, dia de la madre, Batalla de
Pichincha, entre otros, con campafias especiales para dias de vacaciones en la sierra
en donde se ofrezcan instructores para montar a caballo a principiantes, se den a
conocer las rutas de cabalgata para experimentados, entre otros aspectos; puesto que
las cabalgatas son un elemento distintivo frente a la competencia y que son muy

apreciadas por los clientes.
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e Generar incentivos para captar clientes por referidos y ofrecer una cabalgata gratita a

quien dio la referencia al nuevo cliente.

3.8.5 Personas

El establecimiento cuenta con un administrador, un chef, un asistente de chef, personal
de limpieza a més del personal de hacienda encargado del cuidado y mantenimiento de
los caballos que también pernoctan en las instalaciones adyacentes a la hosteria y estan

a la disponibilidad de los clientes las 24 horas 7 dias a la semana.

Los propietarios apoyan a la administradora en dias de mayor demanda, es politica
empresarial que sus empleados pongan énfasis en atencion al cliente. El personal
trabaja en la hosteria desde hace mas de dos afios; el chef trabajo en las instalaciones de
la hosteria desde cuando los propietarios tenian socios espafioles; en ese entonces la

hosteria se llamaba “Papagayo”.

El personal esta atento a ofrecer servicios y cubrir necesidades del cliente, incluso antes
que ellos lo pidan, cuidando el no importunarles; como ejemplo, previamente preparan a
los caballos antes de ofrecer las cabalgatas para de esta manera no tener en espera al
cliente y generar su insatisfaccion; al igual que en el servicio de restaurant los diferentes
platos se pasan al mismo tiempo a todos los miembros de la mesa y mientras se espera
se ofrecen bocaditos y agua. El café pasado es ofrecido y servido gratuitamente y

siempre esta presente durante en el registro y la facturacion de los servicios.

El chef es muy reconocido en la calidad y presentacion de las distintas elecciones
gastronomicas de los clientes y debido a su formacién orientada hacia el cliente es

regularmente tratado con bastante familiaridad.
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En la promocion de la hosteria se especifica su caracter bilingle; la administradora y el
chef son bilingues. Los clientes a los que atiende la hosteria son turistas nacionales en
un porcentaje aproximado de un 65% vy extranjeros en un 35%, estos ultimos
fundamentalmente de USA, Francia, Brasil, Argentina, entre otros; el turismo interno en
un 76% o mas proviene de la ciudad de Quito y entre el 24% restante, segin los
registros internos de la empresa y de informacién proporcionada por la administracion,
se encuentran turistas de la costa que visitan la capital y desean recorrer la region Sierra

norte.

3.8.6 Procesos

Las reservas pueden realizarse por redes sociales, en linea o telefénicamente. Las
reservas principalmente de exterior, se las realizan por Booking.com. La empresa tiene
contratado un sistema que le permite responder con agilidad a las reservas realizadas o

al bloqueo de las mismas, y asi evita errores en este procedimiento.

Utiliza distintos medios de pago como tarjetas de crédito, transferencias bancarias y
pagos en efectivo siempre y cuando la moneda sea el dolar americano. Los clientes
reciben informacidn sobre los servicios que ofrece la hosteria desde que se registran; asi

como, de requerirlo, informacion de los atractivos turisticos cercanos.

Los caballos estdn habitualmente disponibles cuando los clientes lo requieren, su
cuidado esta a cargo del personal de la hacienda. El costo del cuidado de estos caballos
es parte de los costos integrales de la hacienda, se conoce que los propietarios del lugar
practican equitacion y deportes como polo. Se ofrecerd en periodos de vacaciones,

feriados y fines de semana clases para paseos en caballo dirigido a principiantes.
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El servicio de restaurant esta disponible desde las 6h30 hasta las 22h00; se atiende
servicio a habitaciones en caso de que el cliente lo solicite; el servicio de bar hasta las
22h00 de domingo a jueves y hasta las 23h00 los viernes y sabado. Adicionalmente, en
el area comunal de la planta baja estan a libre disposicion mantas o cobertores cuyo uso
genera una experiencia sensorial confortable y de hogar para el visitante. La chimenea
se la enciende todas las noches. La limpieza de las habitaciones se la realiza de forma
regular una vez al dia; no obstante, siempre el personal esta atento a las preferencias del

cliente.

3.8.7 Physical Evidence (Evidencia Fisica)

La hosteria ofrece una infraestructura conformada por una casa de dos pisos
elegantemente dispuesta, con mirador y grandes ventanales hacia el Nevado Cayambe
en combinacién con madera, una sala de estar con una gran chimenea, cocina tipo
americano con el area de comedor, a més de sus &reas exteriores de camping parrilla y

parqueadero.

En las redes sociales y aplicaciones como Booking.com se muestran imagenes muy
variadas de la hosteria y sus distintas areas, asi como de personas montadas a caballo y
panordmicas del nevado y de la ciudad Cayambe; en las fotos correspondientes a las
habitaciones se visualizan amplios ventanales y techos con vigas de madera que denotan

calidez, armonia y tranquilidad en un ambiente elegante de la habitacion.

La zona de estacionamiento vehicular es amplia, con lastre afirmado, se encuentra cerca
de rutas de senderismo; se propone que se instale o se sefialicen con piedras u otro
material natural los parqueaderos individuales a fin de evitar la incomodidad que genera

el desorden del uso de los espacios y la imagen negativa que esto genera.
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El area de camping situada junto a la casa esta muy bien mantenida, cuidada, tiene
césped, y para quienes la ocupan cuentan con la puerta abierta de la casa durante toda la
noche; el bafio principal de la casa en la planta baja es unisex y ocupado también por
aquellos que estdn acampando. Se evidencia la necesidad de adecuar 2 baterias
sanitarias, diferenciado por hombre y mujeres, puesto que se generan eventuales esperas
para el uso del sanitario, asi como la inclusion de duchas, las cuales podran ser usadas

por las personas que hacen camping.

El restaurante tiene una capacidad para 28 personas distribuidas en 7 mesas con 4 sillas
cada una que le permite al personal de cocina y meseros interactuar con el cliente
logrando una percepcién de cercania y trato familiar. EI chef esta debidamente

uniformado; el area de recepcion y facturacion es cbmoda.

Los servicios de recepciéon incluyen guarda equipaje y cajas de seguridad. Los
comentarios y evaluaciones de los clientes se las puede evidenciar en la pagina de
Booking.com y goza de un 89,7% de satisfaccion del cliente. Adicionalmente, esta a
disponibilidad del cliente el libro de comentarios, el cual atestigua la gran satisfaccion
por el servicio prestado; una gran mayoria de comentarios refieren a la belleza del lugar,
al trato muy amable de los empleados y también a la exquisita comida proporcionada.

El estudio de mercado sefial6 como un aspecto importante el disponer de juegos
infantiles (26,8%) por lo que se considera necesaria la instalacion de estos juegos, al

aire libre, para la distraccién de los nifios.

3.9. Estrategias de Negocio

En sintesis, los componentes de las herramientas comunicacionales de las 7P de los

servicios (marketing mix), se sustentan las siguientes estrategias de negocio:
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3.9.1 Estrategias Corporativas

Se propone incrementar el volumen de ventas mediante la inversion en la construccion y
adecuacion de una habitacion normal y una suite, ambas para 2 personas, para cubrir la
sobredemanda existente en fines de semana y feriados y la demanda producida como

consecuencia de las estrategias de marketing.

Adicionalmente se propone la implementacién de baterias sanitarias con duchas para
fomentar la atraccion del camping y evitar las incomodidades que actualmente se
generan con el bafio de uso compartido para hombres y mujeres en la planta baja de la

edificacion de la hosteria.

3.9.2 Estrategias Competitivas y Funcionales

En funcién del mercado objetivo, dirigido para un segmento de la poblacion especifico
se propone la estrategia de nicho de mercado puesto que esta dirigida a una poblacién
cuyos ingresos superan los $2000 y gustan del tipo de atracciones especificas que brinda
la hosteria, a esta estrategia se combina la de diferenciacion en razon de que se ofrece
como elemento diferenciador las cabalgatas y paseos a caballo en un ambiente seguro,
natural, y de hermosos paisajes. A esto se suma, la apreciada gastronomia ofrecida

(sentirse en casa) que propicia para sus clientes la hosteria.

Con estas estrategias es importante efectuar campafas de marketing para reposicionar la

hosteria hacia el turismo interno.
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4. ESTUDIO FINANCIERO

4.1 Determinacion de ingresos y egresos

Una vez realizado el estudio de mercado y el andlisis del cliente se identificd la
oportunidad de negocio enfocada hacia el turismo interno; y, se definieron las
principales acciones que deben realizarse para que en funcién de ellas pueda ser exitoso
un plan de marketing disefiado para ese fin. En ese contexto, el andlisis financiero se
orienta a establecer la viabilidad del reposicionamiento de la Hosteria Loma Larga hacia
el turismo interno mediante la determinacion de los indicadores del Valor Actual Neto y
de la Tasa Interna de Retorno, calculados en funcién del flujo de ingresos y egresos para
un periodo de 3 afios, considerando los incrementos de ventas con la estrategia de
marketing por implementarse y los respectivos gastos de inversion, de operacion del

negocio y mantenimiento de las instalaciones y de su equipamiento.

A fin de determinar los ingresos y gastos derivados de la prestacion de los distintos
servicios por parte de la hosteria Loma Larga, se requiere en primer término determinar
el nimero de clientes que accederian a cada uno de ellos para luego afectarlos por los
correspondientes precios y obtener el ingreso bruto total; asi como estimar los gastos
que se generan para el funcionamiento propio de la hosteria y los proporcionales al

numero de clientes esperado.

4.2 Estimacion de la demanda

Una vez determinada la segmentacion de mercado y el mercado potencial de la hosteria,
en funcion de los registros de la hosteria se identificd el comportamiento de las ventas
por alojamiento durante al afio; es decir, se obtuvo el nimero de clientes (PAX) anual
de la hosteria y su composicion por tipo de turista; por tipo de habitacion; y, por dias de

menor y mayor demanda del turismo interno.



De conformidad con los registros del establecimiento se obtuvo las variaciones

mensuales de ocupacion durante el afio; y, sobre las cuales se obtuvo su equivalencia en

porcentaje respecto al mes de agosto por ser el de maxima ocupacion con el objeto de

que en las estimaciones de la demanda futura se utilicen los datos referenciales del

comportamiento de las ventas durante ese mes.

Tabla 14: Variaciones Mensuales de Ocupacion

Ene | Feb | Mar | Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic
PAX 36 42 38 55 60 38 90 100 65 32 40 92 688
% PAX 5% 6% | 6% | 8% | 9% | 6% | 13% | 15% | 9% | 5% | 6% | 13% | 100%
% PAX (base Ago) | 36% | 42% | 38% | 55% | 60% | 38% | 90% | 100% | 65% | 32% | 40% | 92%
Fuente: Administracion del establecimiento
% ocupacion hosteria respecto al mes de maxima
ocupacién (agosto)
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Figura 11: Porcentaje de ocupacion respecto al mes de mayor demanda

Las proyecciones de los afios 1, 2 y 3 se realizaron efectuando estimaciones diarias de

alojamiento durante los meses de agosto, tomando como base el comportamiento de la

ocupacion de la hosteria correspondiente a ese mes del Afio 0.
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Los criterios de proyeccién de la demanda utilizados fueron consensuados con la
administracion del establecimiento sobre la base de la experiencia y conocimiento

propio de su negocio:

e Se producen rechazos de forma recurrente a reservas fundamentalmente los fines de
semana Yy feriados; lo cual se agudiza en los meses de mayor demanda. Si se
consideran ampliaciones de una suite y una habitacion normal se puede satisfacer la
demanda.

¢ La habitacidn familiar se ocupa los fines de semana. En ocasiones se pierde un grupo
de 4 personas porque previamente se acepto la reserva de una pareja.

e Los dias de menor demanda por parte del turismo interno corresponden al periodo de
Domingo a Jueves y los de mayor demanda los dias Viernes y Sabado

e EIl camping es una actividad en crecimiento, incluye pizza y bebida no alcohdlica y
un plato de parrilla; es comun fuera del paquete el consumo adicional de snacks
como chocolate con bizcocho, bebidas no alcohdlicas e incluso vinos y licores.

e El servicio de bar restaurant es fundamental en el negocio, usualmente el turista
alojado por lo menos consume el equivalente a 1,5 platos fuertes por dia de
alojamiento. La hosteria ofrece desayuno americano como parte de la tarifa de
alojamiento.

e Entre las actividades de preferencia mayoritaria de los turistas es la cabalgata, tanto
para nifios como para adultos; se estima en una cifra superior equivalente al 70% del
numero de turista alojados puesto que hay casos en que un mismo turista se repite la
actividad o elige una cabalgata hacia el nevado Cayambe y sus alrededores, lo cual

tiene un mayor costo para el cliente.

A fin de proyectar la demanda se establecio el consumo promedio de una semana del
mes de agosto y de todo el mes por tipo de habitacion (suite con capacidad de hasta 2
PAX; habitacion normal con capacidad de hasta 2 PAX y habitacion familiar con
capacidad de hasta 4 PAX) del afio O; y, lo propio para los Afios 1, 2 y 3 una vez que se
realicen las ampliaciones de una habitacion normal y una suite. Asi también se
establecio la composicion de turismo externo y turismo interno; y, de la ocupacion del

turismo interno en dias de mayor demanda (viernes y sabado) y de menor demanda
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(domingo a jueves) correspondientes al mes de agosto, obteniendo los siguientes

resultados:

Tabla 15: PAX de Alojamiento

SEMANA PROMEDIO DE AGOSTO MES DE AGOSTO
7] (7] c 7 7]
¢ ¢ 8| % 3 2.2
= . e [ (] ] 3 © ol 8 g
Ao Servicio ofertado 3 3 2 ® 21 81 g1g2|e =
o = 2 = S|E| E|lec=|g
Bl Bl g8 |xe|E|E|EE|5E
£ £ = £ S|l o] £E|E =X
= x € | E| % 5 g ol x g gl x| x|x E g g
S| 8 x8lfs eS| & s|&|d|T8|xo
Alojamiento, incluye desayuno 23 8 35% 15 65% | 100 33] 67 71 10%
0 Suites 7 2 29% 5 71% 30] 30%
Habitacion normal 12 6 50% 6 50% 52| 52%
Habitaciones familiares 4 0 0% 4 100% 171 17%
Alojamiento, incluye desayuno 29 10 34% 19 66% | 126 351 91 11 12%
1 Suites 11 3 27% 8 73% 48] 38%
Habitacion normal 14 7 50% 7 50% 61| 48%
Habitaciones familiares 4 0 0% 4 100% 17] 14%
Alojamiento, incluye desayuno 35 14 40% 21 60% | 152 36| 116 14 12%
2 Suites 13 4 31% 9 69% 56| 37%
Habitacion normal 17 53% 8 47% 74 49%
Habitaciones familiares 5 1 20% 4 80% 22| 15%
Alojamiento, incluye desayuno 39 17 44% 22 56% | 165 37| 128 151 12%
3 Suites 14 5 36% 9 64% 6l 37%
Habitacion normal 18 10 56% 8 44% 78] 47%
Habitaciones familiares 6 2 32% 4 67% 26| 16%

La proyeccion para PAX internos de domingo a jueves, debido a las acciones de

marketing, muestran un incremento del 10% al 12% para el Afio 1 y conservadoramente

se establece el mismo porcentaje para los Afios 2 y 3. Las cifras evidencian que las

habitaciones con mayor ocupacion son las normales, seguidas de las suites y luego la

habitacion familiar; éstas, debido principalmente a que el mayor numero de

alojamientos pertenecen a visitantes en parejas.

Sobre la base de los registros del establecimiento se concluye que en el Afio O el

porcentaje de turistas externos fue del 33% con un comportamiento decreciente hasta el

Afio 3 debido al incremento de turistas internos generado por las acciones tomadas para

el reposicionamiento de la hosteria descritas en la propuesta de intervencion de

marketing acompariada de la ampliacion de instalaciones.
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El nimero de turistas externos e internos de los subsiguientes afios se calcularon

estimando en primer término el nimero de ocupantes en el mes de agosto de cada uno

de esos afios y estableciendo luego la composicion del tipo de turista bajo la

consideracion de la tendencia marginal de crecimiento que tiene el turismo receptivo o

externo. Al respecto, los resultados son los siguientes:

Tabla 16: NUmero total de Turistas

ANOO ene | feb |[mar| abr |may| jun | jul | ago |sep | oct | nov| dic Anual %
Total turistas 36 | 42 |38 | 55| 60|38 | 9 | 100 | 65 | 32 | 40 | 92 688 100%
Turistas internos 24 28 [ 25 (37 ] 40| 25 | 60 67 (4421 | 27 | 62 460 67%
Turistas externos 12 (14113 (18| 20|13 | 30| 33 [21] 11| 13| 30 228 33%
ANO 1 ene | feb [mar| abr [may| jun | jul | ago [sep | oct [ nov| dic Anual

Total turistas 45 | 52 |48 | 69 | 76 | 48 | 113 | 126 | 82 | 40 | 50 | 116 865 100%
Turistas internos 32 | 37|35 |50|55(3| 8 | 91 |59|29| 36| 8 623 72%
Turistas externos 13 (15|13 (19| 21|13 | 32| 35 [ 23|11 | 14| 32 241 28%
ANO 2 ene | feb [mar| abr [may| jun | jul | ago [sep | oct [ nov| dic Anual

Total turistas 55 | 63 | 58| 8 | 91 |58 (137 | 152 | 99 | 49 | 61 | 140 1047 100%
Turistas internos 42 | 48 | 44 | 64 | 69| 44 | 105( 116 | 76 | 37 | 47 | 107 799 76%
Turistas externos 13 1514|120 22| 14| 32 36 | 23| 12| 14| 33 248 24%
ANO 3 ene | feb [mar| abr [may| jun | jul | ago [sep | oct [ nov| dic Anual

Total turistas 59 69 | 63 [ 90| 99 | 63 | 148 | 165 | 107 | 53 | 66 | 152 1135 100%
Turistas internos 4 | 54149 | 70| 77 | 49 | 115 | 128 | 83 | 41 | 51 | 118 881 78%
Turistas externos 13 151141 20| 22 | 14 | 33 37 | 24| 12| 15| 34 254 22%

Las proyecciones realizadas sefialan un crecimiento importante del turismo interno

frente a un crecimiento minimo del turismo receptor durante un periodo de 3 afios;

como sintesis se presenta el siguiente cuadro:

Tabla 17: Proyecciones de Alojamiento por tipo de turista

Numero de Turistas )
Afio o ) % | Turistas externos | %
alojamientos internos
0 688 460 67% 228 33%
1 865 624 72% 241 28%
2 1047 799 76% 248 24%
3 1135 881 78% 254 22%
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La tasa de crecimiento de turistas alojados que se proyectan para el Afio 3 respecto al
Afio 0 es del 60%, con mayor proporcion del turismo interno anualmente, como se
aprecia en el grafico:

Numero de turistas por tipo de turista
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1
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Figura 12: Numero de turistas por tipo de turista

De forma similar se establecié la demanda proyectada para los otros tipos de servicios
ofertados, es decir, se determinaron en primera instancia los consumos de la semana
promedio y del mes de agosto en funcion de los registros de la empresa; las

proyecciones se realizaron sobre la base de los criterios y conocimiento del negocio de
sus propietarios:
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Tabla 18: Distribucion de servicios proyectados en unidades

Ao Otros servicios Unidades Unidades
(consumidores)/Semana | (consumidores)/ Mes

Camping 8 35
Full day 8 35
Cabalgata 17 74
Paquete turistico 8 35

0 Bar- restaurant
Desayunos 8 35
Platos fuertes 41 176
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas) 31 134
Vinos y licores (copa o cdctel) 16 69
Camping 10 43
Full day 10 43
Cabalgata 19 81
Paquete turistico 10 43

1 Bar- restaurant
Desayunos 10 43
Platos fuertes 44 186
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas) 39 167
Vinos y licores (copa o cdctel) 28 120
Camping 12 51
Full day 14 60
Cabalgata 23 99
Paquete turistico 10 43

2 Bar- restaurant
Desayunos 12 51
Platos fuertes 53 225
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas) 47 201
Vinos y licores (copa o cdctel) 28 120
Camping 14 61
Full day 18 78
Cabalgata 24 104
Paquete turistico 10 43

3 Bar- restaurant
Desayunos 14 61
Platos fuertes 59 254
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas) 53 230
Vinos y licores (copa o cdctel) 28 121

Una vez determinados los consumidores de los distintos servicios del mes de Agosto del

Afio 0 y las respectivas proyecciones para ese mes de los Afios 1, 2 y 3, se obtuvo el

total de consumidores por afio y por tipo de servicio:
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Tabla 19: Total de consumidores por afio y por tipo de servicio

Ene | Feb | Mar| Abr |May| Jun | Jul | Ago | Sep | Oct |Nov| Dic

Afio|Otros servicios (niimero de consumidores) | 36%| 42%| 38%| 55%| 60%| 38%| 90%| 100%| 65%| 32%|40%| 92%| Total
Camping 13 15| 13| 19| 21] 13| 32 35 23| 11| 14| 321 241
Full day 13 15( 13( 19| 21} 13| 32 35 23| 11| 14| 32| 241
Cabalgata 27\ 31| 28 41| 44| 28| 67| 74| 48 24| 30| 68] 510
Paquete turistico 13 15| 13| 19| 21] 13| 32 35 23| 11| 14| 321 241

0 |Bar- restaurant
Desayunos| 13 15( 13( 19| 21} 13| 32 35 23| 11| 14| 32| 241
Platos fuertes| 63| 73| 67| 97| 106| 67| 158 176/ 114| 56| 70| 162{1.209
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas)] 48| 56| 51| 74| 80| 51| 121| 134 87| 43| 54| 123| 922
Vinosy licores (copaococtel)| 25| 29| 26| 38| 41| 26| 62| 69| 45 22| 28| 63| 474
Camping 15 18| 16| 24| 26| 16| 39 43| 28| 14| 17| 40| 296
Full day 15 18| 16| 24| 26| 16| 39 43| 28| 14| 17| 40| 296
Cabalgata 29| 34 31| 45| 49| 31| 73| 81| 53| 26| 32| 75| 559
Paquete turistico 15| 18| 16| 24| 26| 16| 39| 43| 28| 14| 17| 40| 296

1 |Bar- restaurant
Desayunos| 15 18| 16| 24| 26| 16| 39 43| 28| 14| 17| 40| 296
Platos fuertes| 67| 77| 71| 102 112| 71f 167| 186| 121 60| 74| 171|1.279
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas)] 60| 69| 63| 92| 100] 63| 150[ 167| 109 53| 67| 154|1.147
Vinosy licores (copaocdctel)] 43| 50| 46| 66| 72| 46| 108| 120| 78| 38| 48| 110| 825
Camping 18| 21 191 28| 31| 19| 46/ 51 33| 16| 20{ 47| 349
Full day 22| 25| 23| 33| 36| 23| 54| 60| 39| 19| 24| 55| 413
Cabalgata 36| 41 38| 54/ 59| 38 89 99| 64 32| 40| 91] 681
Paquete turistico 15 18| 16| 24| 26| 16| 39 43| 28| 14| 17| 40| 296

2 |Bar- restaurant
Desayunos| 18| 21| 19| 28| 31| 19| 46| 51| 33| 16| 20| 47| 349
Platos fuertes| 81| 93| 86| 124| 135 86| 203| 225| 146| 72| 90| 207|1.548
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas)] 72| 83| 76| 111f 121] 76| 181 201| 131 64| 80| 185|1.381
Vinosy licores (copaocdctel)] 43| 50| 46| 66| 72| 46| 108| 120| 78| 38| 48| 110] 825
Camping 22| 25| 23| 34| 37| 23] 55| 61 40| 20[ 24| 56| 420
Full day 28| 32| 30| 43| 47| 30 70| 78 51| 25| 31| 72| 537
Cabalgata 37  43[ 40| 57| 62| 40| 94 104 68| 33| 42| 96| 716
Paquete turistico 15 18| 16| 24| 26| 16| 39 43| 28| 14| 17| 40| 296

3 |Bar- restaurant
Desayunos| 22| 25| 23| 34| 37| 23| 55/ 61 40| 20 24| 56| 420
Platos fuertes| 91| 105 97| 140| 152| 97| 229 254| 165 81| 102| 234{1.747
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas)] 83| 95| 87| 127| 138| 87| 207| 230 150 74| 92| 212|1.582
Vinosy licores (copaococtel)| 44| 50| 46| 67| 73| 46| 109] 121] 79| 39| 48| 111 833
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4.3 Ingresos

A fin de determinar los ingresos totales de los distintos servicios que brinda la hosteria
se utilizaran los calculos y la composicion de la demanda para determinar el nimero de
unidades de servicio o clientes y luego multiplicar las cantidades obtenidas por su valor

unitario de prestacion.

En el caso del ingreso por el servicio de alojamiento, se dispone de la cantidad total de
alojamientos para los afios 0, 1, 2 y 3; con los porcentajes previamente obtenidos del
tipo de alojamiento (suite, normal y familiar) se calcula la demanda anual para cada
tipo. Adicionalmente, se requiere calcular el nimero de turistas de acuerdo con los dias
de mayor demanda (viernes y sabado) y de menor demanda (domingo a jueves) puesto
que cada uno de estos segmentos pagard desde el Afo 1 diferente tarifa segin lo

establecido en la propuesta de marketing.

Los ingresos para los servicios de camping, full day, cabalgata y paquete turistico se
calcularon multiplicando el precio unitario de servicio por la cantidad de servicios o

clientes, en cada caso.

Los ingresos correspondientes a Bar- restaurant se calculan desagregadamente por cada

uno de los subproductos que lo componen. Los resultados son los siguientes:
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Tabla 20: Ingresos

ANOO ANO 1 ANO 2 ANO 3
Calculo de Ingresos por alojamiento
Numero de visitantes (PAX) 688 865 1.047 1.135
% PAX suite 30% 38% 37% 37%
% PAX habitacion normal 52% 48% 49% 47%
% PAX habitacion familiar 17% 14% 15% 16%
PAX suite 206 330 385 420
% PAX suite Viernes y Sabado 71% 73% 69% 64%
% PAX suite Domingo a Jueves 29% 27% 31% 36%
PAX suite Viernes y Sdbado 147, 240 267 270
PAX suite Domingo a Jueves 59 90| 118 150
PAX habitacién normal 358| 419 510 537
% PAX habitacion normal Viernes y Sabado 50% 50% 47% 44%
% PAX habitacién normal Domingo a Jueves 50% 50% 53% 56%
PAX habitacién normal Viernes y Sabado 179 209 240 240
PAX habitacién normal Domingo a Jueves 179 210 270 297,
PAX habitacion familiar 117 117 152 179
% PAX habitacion familiar Viernes y Sdbado 100% 100% 80% 68%
% PAX habitacion familiar Domingo a Jueves 0% 0% 20% 32%
PAX habitacién familiar Viernes y Sdbado 117, 117 122 122
PAX habitacién familiar Domingo a Jueves 0 0 30 57
Precio suite (Viernes y Sabado) 38 38 38 38
Precio habitacion normal (Viernes y Sdbado) 30 30 30 30
Precio habitacié familiar (Viernes y Sabado) 25 25 25 25
Precio suite(Domingo a Jueves) 38 32 32 32
Precio habitacion normal (Domingo a Jueves) 30 25 25 25
Precio habitacion familiar (Domingo a Jueves) 25 20 20, 20
Ingreso suite (Viernes y Sdbado) 5.586) 9.120 10.146 10.260|
Ingreso habitacion normal (Viernes y Sabado) 5.370 6.270 7.200 7.200
Ingreso habitacidn familiar (Viernes y Sabado) 2.925 2.925 3.050 3.050,
Ingreso suite (Domingo a Jueves) 2.242 2.880 3.776) 4.800
Ingreso habitacion normal (Domingo a Jueves) 5.370 5.250 6.750 7.425
Ingreso habitacidn familiar (Domingo a Jueves) 0 0 600, 1.140
1. Ingresos por alojamiento ($) 21.493 26.445 31.522 33.875
Camping (NUmero de personas) 241 296 349 420
2. Ingresos por camping ($20/persona) 4.820 5.920 6.980 8.400
Full day (NUmero de personas) 241 296 413 537
3. Ingresos por Full day ($25/persona) 6.025 7.400 10.325 13.425
Cabalgata (NUmero de personas) 510 559 681 716
4. Ingresos Cabalgata ($20/persona) 10.200 11.180 13.620 14.320
Paquete turistico (nimero de personas) 241 296 296 296
5. Ingresos paquete turistico ($20/persona) 4.820 5.920 5.920 5.920
Bar- restaurant
6. Ingresos totales Bar- restaurant 19.594 23.279 27.223 30.483
Desayunos (u) 241 296 349 420
Ingresos desayunos ($6/u) 1.446| 1.776 2.094 2.520
Platos fuertes (u) 1.209 1.279 1.548 1.747
Ingresos platos fuertes ($10/plato promedio) 12.090 12.790] 15.480 17.470,
Snacks(incluidas bebidas no alcohdlicas) (u) 922 1.147 1.381 1.582
Ingresos snacks ($4/consumo por persona promedio) 3.688| 4.588 5.524 6.328|
Vinos y licores (consumidores promedio) 474 825, 825 833
Ingresos vinos y licores ($5/consumidor promedio) 2.370 4,125 4.125 4.165
Total de ingresos ($)] 66.952 80.144 95.590 106.423
% de incremento anual 20% 19% 11%
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Figura 13: Ingresos

Los ingresos mas altos corresponden al alojamiento y al servicio de bar- restaurant. Sin
embargo, es muy importante en la estabilidad financiera el servicio ofrecido con la
actividad de cabalgata, que adicionalmente, es caracteristica del tipo de hosteria.

4.4 Egresos

Los egresos de la hosteria se derivan prioritariamente de las inversiones requeridas para
que la propuesta de reposicionamiento en el mercado interno se operativice. Las
remuneraciones constituyen el principal gasto; con el objeto atender a un numero
creciente de turistas se prevé la contratacion para el Afio 2 de un Asistente de

Administracion y de un Asistente de Cocina.

El Gerente es propietario de la Hacienda y del negocio en su conjunto y el tiempo que
destina a la Hosteria es de acuerdo con las necesidades que se presentan, por lo que el
valor de remuneracion es referencial al tiempo de dedicacion que mayoritariamente lo
usa en cubrir las tareas a la administradora del negocio en sus dias de descanso mientras

paralelamente realiza otras actividades propias de su funcion.
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Tabla 21: Total de Remuneraciones

ANO 1 ANO 2 ANO 3
Gerente 12.752 12.752 12.752
Sueldo 9.600 9.600 9.600
Décimo Tercero 800 800 800
Décimo Cuarto 386 386 386
Fondos de Reserva 800 800 800
Aportes al IESS Patronal 1.166 1.166 1.166
Administrador 11.207 11.207 11.207
Sueldo 8.400 8.400 8.400
Décimo Tercero 700 700 700
Décimo Cuarto 386 386 386
Fondos de Reserva 700 700 700
Aportes al IESS Patronal 1.021 1.021 1.021
Asistente de administraciéon 6.731 6.731
Sueldo 5.400 5.400
Décimo Tercero 450 450
Décimo Cuarto 225 386
Fondos de Reserva - 450
Aportes al IESS Patronal 656 656
Chef 11.207 11.207 11.207
Sueldo 8.400 8.400 8.400
Décimo Tercero 700 700 700
Décimo Cuarto 386 386 386
Fondos de Reserva 700 700 700
Aportes al IESS Patronal 1.021 1.021 1.021
Asistente de cocina 6.731 7.342 7.342
Sueldo 5.400 5.400 5.400
Décimo Tercero 450 450 450
Décimo Cuarto 225 386 386
Fondos de Reserva - 450 450
Aportes al IESS Patronal 656 656 656
Personal de limpieza 1 6.353 6.353 6.353
Sueldo 4.632 4.632 4.632
Décimo Tercero 386 386 386
Décimo Cuarto 386 386 386
Fondos de Reserva 386 386 386
Aportes al IESS Patronal 563 563 563
Personal de limpieza 2 5.806 6.353
Sueldo 4.632 4.632
Décimo Tercero 386 386
Décimo Cuarto 225 386
Fondos de Reserva - 386
Aportes al IESS Patronal 563 563
TOTAL REMUNERACIONES 45.443 58.591 59.138
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Otros egresos del negocio, como son los gastos en promocion y publicidad, y, los gastos

de operacion y mantenimiento se presentan en el cuadro correspondiente a flujo de

ingresos y egresos. Cabe indicar, que las inversiones seran cubiertas con recursos

propios de los propietarios de la Hosteria

4.5 Flujo De Ingresos y Egresos

ANO O ANO 1 ANO 2 ANO 3
INGRESOS 74.224 89.670 100.503
Ingresos por alojamiento 26.445 31.522 33.875
Ingresos por camping 5.920 6.980 8.400
Ingresos por Full day 7.400 10.325 13.425
Ingresos Cabalgata 11.180 13.620 14.320
Ingresos totales Bar- restaurant 23.279 27.223 30.483
EGRESOS 20.300 66.156 81.923 84.760
Inversiones en infraestructura y menaje 20.300 500 500 500
Construccidn (1 suite + 1 habitacion normal+ 1 bateria sanitaria) 17.000
Juegos infantiles 1.500
Menaje 1.500 500 500 500
Sefializacion de estacionamientos 300
Gastos promocion y publicidad 4.633 4.730 4.886
Redes sociales 1.800 1.800 1.800
Pagina web (Starter) 150 150 150
Gastos por reservas con aplicaciones digitales 1.983 2.080 2.236
Ventas por alojamiento 26.445 31.522 33.875
% PAX reservas por apps [27% 25% 22% 22%
Ventas por reservas con apps 6.611 6935 7453
% Tarifa apps/PAX|30% 30% 30% 30%
Material POP 200 200 200
Creacion de artes para marketing directo 200 200 200
Participacion en ferias 300 300 300
Gastos de operacion y mantenimiento 61.023 76.693 79.374
Remuneraciones 45.443 58.591 59.138
Camping (pizza+bebida+parrillada) 1.480 1.745 2.100
Cabalgatas (atencidn a caballos) 2.236 2.724 2.864
Servicio de bar- restaurant (insumos) 6.984 8.167 9.145
Mantenimiento de instalaciones 1.500 1.650 1.815
Suministros de oficina 360 396 432
Utensillos de cocina, cristaleria 800 900 1.000]
Gastos de servicios basicos y comunicaciones 2.220 2.520 2.880
Agua, luz, teléfonia 1.500 1.800 2.160
internety tv cable 720 720 720
SUPERAVIT O DEFICIT OPERACIONAL (20.300) 8.068 7.747 15.743
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El Afio 2 presenta un superavit inferior al Afio 1 puesto que en éste se cargan las
contrataciones del Asistente administrativo y del Asistente de cocina; indispensables

para atender a la demanda incrementada de clientes.

Superavit operacional
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Figura 14: Superavit Operacional

4.6 Indicadores de Viabilidad Financiera

El Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de Retorno (TIR) se aplican de forma
generalizada para determinar la viabilidad de un proyecto; y, se obtienen mediante la

estimacion de flujos de ingresos y egresos que tiene el negocio.

Los flujos de ingresos y egresos fueron elaborados con precios a valores constantes, es
decir, que el valor de la inflacion no aplica por tratarse de precios a una misma fecha.
Con este antecedente, se asume una tasa de descuento del 16% que garantiza lo que los
propietarios inversionistas dejarian de obtener en otras inversiones alternativas; es decir,
cubre satisfactoriamente el costo de oportunidad del capital utilizado. EI VAN positivo
implica que descontados los flujos futuros de dinero a la tasa de descuento seleccionada
el proyecto genera mas ingresos que gastos.

En conjunto, con una Tasa interna de retorno superior a la tasa de descuento, se

concluye que la rentabilidad esperada sera satisfecha con esos flujos de efectivo.
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Tabla 23: Calculo del VValor Actual Neto

Tasa de descuento 16%
Numero de periodos (afios) 3
Inversion inicial (Afio 0) 20.300

Flujo de Ingresos y Egresos

Ao 0 Aiol | Aio2 | Afo3
Superavit o déficit operacional | -20.300 8.068 7.747 | 15.743
Valor Actual Neto (VAN) $2.498

La formula para el calculo del Valor Actual Neto es la siguiente:

VAN = I+n S S SO
0 Z(1+k)t_ T4k (1+k)2 (1+ k)"

Donde:

NUmero de afios=n

NUmero de afio= tn

Superavit o déficit del afio t= Ft

lo= Inversion Inicial (Afio 0)
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Tabla 24: Calculo del VAN (formula)

Datos:
Tasa de descuento (k)= 0,16
Inversion inicial (lo)= S 20.300
Célculo:
t Ft (1+k) At Ft/[(1+k)At]
1 8.068 1,16 6.955
2 7.747 1,35 5.757
3 15.743 1,56 10.086
Total 22.798

VAN= $22.798 - $20.300

VAN= S 2.498

La Tasa Interna de Retorno (TIR) que en concepto es la tasa de descuento a la cual el

VAN= 0, para el caso en andlisis es la siguiente:

Para que el VAN=0, entonces la Tasa Interna de Retorno (TIR)= 23%

En consecuencia, los resultados de los indicadores financieros obtenidos de un VAN
positivo de $2.498 y una tasa interna de retorno del 23% superior a la tasa de descuento

aplicada del 17%, se concluye que el proyecto de reposicionamiento hacia el mercado

de turismo interno es viable financieramente.
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5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

e De la informacion recabada anteriormente en el estudio de mercado, propuesta
estratégica y analisis financiero, en el cual se proyectdé la demanda para 3 afios
posteriores, se ratifico que el turismo interno constituye la base del negocio y que el
potencial de crecimiento e incremento de ventas de la Hosteria Loma Larga se
sustenta en este tipo de turismo. Este aspecto justificd integralmente la elaboracién
de un plan de marketing para el reposicionamiento hacia el turismo interno de la
Hosteria, ubicada en Cayambe. Se utilizO adecuadamente el término de
reposicionamiento puesto que durante algunos afios con otra administracion se quiso
posicionar en el turismo receptivo, con algunas limitaciones en los logros alcanzados

y sobre todo en las opciones futuras de desarrollo empresarial.

e EIl estudio de mercado determind las caracteristicas de la demanda y también el
comportamiento del cliente para este tipo de Hosteria, con lo cual se definid la
oportunidad de negocio orientando al establecimiento a satisfacer las necesidades de
esparcimiento de la rutina cotidiana de sus clientes en un ambiente rodeado de
naturaleza y las atracciones que le proporciona una hosteria, entre cuyas principales
atracciones que se ofrecen son las cabalgatas y la vista panoramica al nevado
Cayambe y a la ciudad, en un ambiente acogedor. Esto, sin contar con la reconocida

gastronomia en instalaciones de primera categoria.

e Se lograra el reposicionamiento de la Hosteria en los proximos 3 afios gracias a la
ampliacion de instalaciones, como la construccion de nuevas habitaciones y la
adecuacion de baterias sanitarias, para aprovechar la sobredemanda registrada en
fines de semana y dias feriados y poder aceptar reservas que se han tenido que
rechazar por no contar con la suficiente capacidad instalada de habitaciones. Se
produce esta problematica de manera recurrente fundamentalmente en los meses de

1



mayor demanda como agosto, julio y diciembre; se construiran una suite y una
habitacion normal; esto ayudara a evitar que se rechacen las reservas. También se
adecuaran baterias sanitarias fuera de la casa para las personas que realizan camping

brindando facilidades a esta actividad que se encuentra en crecimiento.

Los Full Days o Full Packs como también se los llama dinamizaran las finanzas de la
empresa y constituyen un referente publicitario importante para todos los servicios

que presta la Hosteria, incluido el de alojamiento.

Se observo que de manera preferente el turista que proviene de otras latitudes visita
la Hosteria en dias que disminuye el turismo interno; este turista es quien ocupa el
servicio de “paquetes turisticos” y el servicio de transfer. Segun los resultados de la
encuesta y el andlisis de la propuesta de mejora se confirma que se satisface la
demanda del turismo externo entre semana debido a que el turista interno solo
vacaciona fines de semana o feriados debido a sus multiples ocupaciones entre

Semana.

Los resultados de la matriz MAFE (Matriz Analitica de Formacion de Estrategias)
justifica la construccion de las habitaciones para abastecer la demanda solicitada; y
dentro de la Matriz IE (Factores Internos y Externos) que ubica la cuantificacion total
de las Matrices EFE y EFI en el primer cuadrante lo que informa que los resultados
caen en el cuadrante de crecer, construir y desarrollarse, utilizando estrategias

intensivas y de integracion.

En periodos anteriores el principal canal de promocion y publicidad fue el de
reservas mediante aplicaciones digitales internacionales como Booking.com y
TripAdvisor, con limitado uso de redes sociales y pagina web. Para los 3 afios
proyectados, el plan de marketing propone mayor uso en el campo digital de redes
sociales como Facebook y WhatsApp. La gran diferencia al promocionar la Hosteria

radic6 que al momento en que las personas optan por las “apps de reservas” como

2



Booking.com, esa aplicacion percibe en promedio un 30% del total de la reserva, lo
que no sucede con Facebook, ya que por este medio de promocion la hosteria se
queda con el 100% del valor de la reserva lo cual se convierte en beneficio y
ganancia para la misma. También se propone marketing directo mediante pégina
web, correo electronico, material POP distribuido en ferias de turismo, a los
floricultores de la zona y redes sociales. Se publicitaran productos del servicio de

bar- restaurant de acuerdo con el tipo de festividad.

A fin de fortalecer el turismo interno tanto entre los dias de baja ocupacién como de
publicidad de La Hosteria Loma Larga, se aplicara una politica de precios donde se
especifica que al turista interno que visite la Hosteria se le otorgara un 15% de
domingo a jueves con el fin de captar mayor cantidad de visitantes de la zona, como
floricultores; esto principalmente en el alojamiento. Esto nos permite motivar en su
mayoria al turista interno para asi promocionar la exquisita comida, el hermoso

paisaje y las multiples atracciones que otorga la Hosteria.

Los resultados del trabajo de titulacion demuestran la viabilidad financiera de las
acciones de marketing propuestas para ser implementadas y de otras inversiones
paralelas para satisfacer cuellos de botella y necesarias para que el plan de
reposicionamiento concluya con indicadores favorables de rentabilidad como el de
Valor Actual Neto y de Tasa Interna de Retorno, obtenidos a partir de un flujo de

ingresos y egresos debidamente justificado.
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Anexo 1: Encuesta de Estudio de Mercado de la Hosteria Loma Larga

1. DATOS DEL ENCUESTADO:

1.1 Lugar de procedencia

Ciudad:

Pais:

1.2 Marque con una X sobre la casilla que corresponda

Edad (afios) Menos de 20 21-30 31-40 41-50 Maés de 51
Ingresos Menos de $1001 a $2001 a $3001 a Mas de
familiares (3$) $1000 $2000 $3000 $4000 $4001
Su visita la Individual En Familia En pareja Amigos
1.4 Frecuencia de visitas a Hosterias:
LOMA LARGA OTRAS

NuUmero de visitas anuales

2. CUALES DE LAS SIGUIENTES CARACTERISTICAS/ SERVICIOS
CONSIDERA NECESARIAS EN UNA HOSTERIA:

Atencion de Recepcién

Atencién de Bar-Restaurant

Internet

Tv cable

Parqueadero amplio

Area de Bar-Restaurant

Amplias areas verdes para caminar, observar y montar a caballo

Estado y mantenimiento de las instalaciones

Salas de entretenimiento (pingpong, futbolin, juegos de mesa, chimenea,

mecedoras, hamacas)

Habitaciones

Jacuzzi

Barfios

Canchas (ecuavoley/indorfutbol)

Camping — Picnic — Parrilla




Ubicacién

Sefializacion en la via de acceso

Habitaciones con vista panoramica y paisaje

Seguridad dentro de las instalaciones

Ambiente acogedor

Armonia con la naturaleza

Otros (especifique)

SI USTED NO HA VISITADO LA HOSTERIA LOMA LARGA, LE PEDIMOS
CONTESTAR A PARTIR DEL NUMERAL 5

3. SIUSTED HA VISITADO LA HOSTERIA LOMA LARGA, DE LAS
SIGUIENTES CARACTERISTICAS/ SERVICIOS COMO LA
CALIFICARIA (califique de 1 a 5, siendo 5 excelente y 1 deficiente, con una X
sobre la casilla que corresponda)

Atencién de Recepcion

Atencién de Bar-Restaurant

Internet

Tv cable

Parqueadero amplio

Area de Bar-Restaurant

Amplias areas verdes para caminar, observar y montar

a caballo

Estado y mantenimiento de las instalaciones

Salas de entretenimiento (pingpong, futbolin, juegos

de mesa, chimenea, mecedoras, hamacas)

Habitaciones

Jacuzzi

Barfios

Canchas (ecuavoley/indorfutbol)

Camping — Picnic — Parrilla




Ubicacién

Sefializacion en la via de acceso

Habitaciones con vista panoramica y paisaje

Seguridad dentro de las instalaciones

Ambiente acogedor

Armonia con la naturaleza

4. .COMO SE ENTERO USTED DE LA HOSTERIA?

Redes sociales

Booking.com- TripAdvisor

Recomendaciones

Senalizacion de la Hosteria en la via

Otros (indique cual):

5. ¢POR QUE RAZON PREFERIRIA UNA HOSTERIA DE PRIMERA
CATEGORIA SITUADA A 10 MINUTOS DE LA CIUDAD DE CAYAMBE,
QUE LE OFRECE LOS SERVICIOS/ CARACTERISTICAS
ANTERIORMENTE MENCIONADOS?

Servicio de restaurant

Servicio de restaurant + alojamiento

Servicio de restaurant + alojamiento + paquetes turisticos

Camping — Parrilladas - Picnic

6. PREDISPOSICION DE PAGO- PRECIOS

TIPO DE ALOJAMIENTO (*)

Habitacion normal (2p) 50 60 70
Suite (hasta 2p) con Jacuzzi 75 85 95
Habitacion familiar (hasta 4p) 80 90 100

Precio por persona en habitacion normal: $40 y en suite con jacuzzi $50

(*) Todas las tarifas incluyen desayuno americano




Anexo 2: Material publicitario de aplicaciones digitales internacionales de reservas
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Booking.com
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Foto de viajero enviada por Kristy86¢c
(abr. de 2016)




&« C ® @ & TripAdvisor LLC (US) | https://www.tripadvisor.co/Hotel_Review-g340
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Todas (52) Hotel y servicios (46) Habitacion/Suite (6) Uss$ 53

—

Booking.com ve’mm‘ x

(00000
"El majestuoso Cayambe"

Foto de viajero enviada por DARC1979
(abr. de 2017)

€ (& Q @& Booking.com BV (NL)

<& iguatamos el precio

ooking.com/hotel/ec/hosteria-|

pagayo-norte.es-ar.h

o Loma Larga, 171009 Cayambe, Ecuador — Ubicacién ideal. Mostrar mapa

> o
Buscar Fabuloso m
Destino/nombre de la propiedad: 73 comentarios

C b £ 2
Shaee t It was very quiet with a wonderful
Fecha de entrada P 4 view of the mountains and the

4 valley. »
E sdbado, 19 de enero de 2. v

Fecha de salida

Z domingo, 20 de enero de ... v

O seeven,

Estadia de 1 noche
2 adultos v Passsral
Sin nifios v 1 habitacién v

[ viajo por trabajo @

Busc
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¢ @

Coémo llegar a Hosteria Loma
Larga Cayambe desde Aeropuerto
internacional Mariscal Sucre
= Cache 90 minutos
[P] Hay estacionamiento gratuito
disponible.

;Te gusta pero querés sequir viendo?

Ver propiedades similares

Lo que mas les gusto a los
huéspedes:

"It was very quiet with a wonderful view of

the mountains and the valley.”

Steven
wm Ecuador

"We loved it here, it is so relaxing and the

view is amazing! It was so convenient that
they accept pets and the other animals on

the property are wonderful. The staff was
very kind and helpful. Next time we'll stay
longer!”

Anénimo
== Estados Unidos

“Wonderful view on top of the hill! Clean,
comfortable and really nice staff! The way
up the hill is possible with a chevy spark
rental car if you can drive =)°

Lukas
K2 Suiza

“The location was stunning and the staff
welcoming and helpful.”

Christopher
52 Reino Unido

“Amazing view! Staff members were very
polite, foed is very good.”

Alejandro
= Ecuador

@ & Booking.com BV (NL)

Map data ©2019 Google

Nl ™ b

Lz Hosteria Loma Larga Cayambe se encuentra en Cayambe y ofrece vistas 3 las
montafias y conexién wifi gratis. Hay bafiera de hidromasaje.

Todos los algjamientos incluyen un balcon con vistas al jardin.

Todas las mafianas, el lodge sirve un desayuno americano y un desayuno
inglés/irlandés completo.

Lz Hosteria Loma Larga Cayambe ofrece una amplia gama de instalaciones de
bienestar, induida una bafiera de hidromasaje. Hay un centro de negocios.

El alojamiento esta cerca de rutas de senderismo y cuenta con una terraza y zona
de parrilla.

Papallacta se encuentra 2 45 km de la Hosteria Loma Larga Cayambe.

A las parejas les gusta la ubicacion. Le pusieron un puntaje de 8,7 para un viaje de
a dos.

iHablamos tu idioma!

Hosteria Loma Larga Cayambe recibe usuarios de Booking.com desde el
19 oct 2015,

Servicios mas populares
¥ Bar B Desayuno excepcional

Ideal para parejas. Les pusieron un puntaje de 8,7 a las instalaciones para
estadias de dos personas.

r.booking.com/hotel/ec/hosteria-papagayo-norte.es-ar.htm(Zaid=309¢

B ~9%

A los huéspedes les
gusto...

ildeal para estadias de 1 noche!

La mejor ubicacidn. Los viajeros.
recientes le dan una puntuacion
alta (8,6)

Informacion sobre el desayuno
Inglés/irlandés completo, Americano

iMuy buen café!

Habitaciones con:
© Balcén con vistas

@ vistas: Montafia / Jardin

)

Wifi gratis
La mayoria de las personas

opina que la conexion WiFi es
excelente

E Estacionamiento privado gratis
disponible en la propiedad

Cada opcion incluye:
& vista al jardin

4 Vista a la montafia
™ Bafio privado

S

Secador de pelo ~ Toallas

S

Ropa de cama

B3  No se necesita tarjeta de crédito para reservar. Te vamos a enviar un e-mail con la confirmacion de tu reserva.

E Consegui un buen precio para tu préxima estadia

Puede ser que los precios suban, asi que jgarantiza tu reserva ahoral

Disponibilidad
Fecha de entrada Fecha de salida Huéspedes
sib, 19 ene 2019 dom, 20 ene 2019 2 adultos

Desde las 13:30 hasta las 23:30 Estadia de 1 noche
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Alrededores del alojamiento -usicacisn ideal. Mostrar mapa

Alos huéspedes les encantd caminar por el barrio

Belleza natural Aeropuertos mas cercanos
Cayambe Volcano 20 km Aeropuerto internadional Mariscal Sucre 31 km
San Pablo Lake 40 km

Lo que mas les gusta a los viajeros de esta ubicacion:

“La vista es hermosa el lugar muy bonito “execelente lugar, hermosos paisajes, “La ubicacién de la hosteria es
y comodo * lugar perfecto con novia perfecta” privilegiada por la vista y lo mejor de
todo es petfriendly”

Francisco . o Alexis .
= Ecuador == Ecuador David .
= Ecuador

fI1 1 restaurante en el lugar

Restaurante

Meni: A la carta

B tesis final - marmolr6210 i B. Booking.com: Hoteles en Ca [ Lodge Hosteria Loma Larga C= X Lo |G

« ¢ @ & Booking.com BV (NL) | https; booking.com/hotel/ec/hosteria-papagayo-norte.es-arhtml?aid=309¢ B 9% N @ =
Bario i Comida y bebida it Oferta de ocio y servicios -
papel higiénico ¥ Fruta (costo adicional) para familias
Ropa de cama ¥ vino/Champén (costo adicional) ¥ Canales de TV para menores
Toallas ¥ Mend para menores ¥ Juegos de mesa/puzzles

Bafiera o ducha (costo adiciona)

R |

R ¥ Men light (a pedido) L. A
Bafio privado . B Servicios de limpieza
Articulos de asea gratuitos Ear
Secador de pelo ¥ Restaurante ¥ Servicio diario de limpieza
¥ iMuy buen café! ¥ Servicio de planchaco
i (costo adicional)
4 Vistas . ¥ Servicio de lavanderia
¥ vista a la montafia Internet {costo adidonal
¥ vista al jardin Hay conexién a internet Wi-Fi
¢ victa glrsaptimble en todo el establecimiento. & Instalaciones de negocios
¥ Fax/fotocopiadora
i X (casto adicional)
2 Exeriores [ Estacionamiento ¥ Centro de negocios
- .
. Zona de picnic Hay parking gratis privado en ||
Mobiliario exterior el establecimiento. Ne es necesario @ General
¥ Terraza/solarium reservar. b
v v i
parrilla ¥ Estacionamiento adsptado para Servicio de transfer
¥ Terraza personas con movilidad reducida ¥ Zona TV/salon compartidos
¥ Jardin ¥ Estacionamiento en un garaje ¥ Transfer al aeropuerto (costo

adicional)

<

Estacionamiento vigilado
¥ Servicio de transfer (coste

¥¢ Instalaciones de bienestar adicional)
¥ Hidromasaje/jacuzzi f=) Transporte ¥ 7ona de fumadores
¥ Transfer al aeropuerto ¥ prohibido fumar en tado el
. » establecimiento
s Mascotas Transfer desde el aeropuerto ¢ Coletaccion
e Se admiten. Gratis. ¥ Almuerzos para llevar
Servicios de recepcion ¥ Cajafuerte

ujte
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Anexo 3: Material fotogréafico y publicitario

ﬁ@ st =,
ﬁ&(fl Ja LOMA LARGE

0/““

Promocion Full Day

Parrillada
Bebida
Cabalgata
Chocolate con Bizcocho

Promocion C’ampm

/ldultos Pizza + Bebida
Dasayuno
Area para fogata
Aceptamos Mascotas

Precios incluyem IVA

Rerseva 095 8732684 hosterialomalarga@gmail.com
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Habitacion Matrimonial

$75x 3 personas
$100 x 4 personas
$120 x 5 personas
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