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RESUMEN EJECUTIVO

Ecuador al ser un pais pluricultural y exquisitamente diverso que alberga paisajes
inigualables extendidos en sus cuatro regiones. Ecuador es considerado como uno de los
paises mas privilegiados por su potencial turistico debido a todos sus recursos naturales
y culturales que le caracteriza. Aproximadamente la quinta parte del territorio nacional
pertenece a areas protegidas o reservas, en particular la seccion volcanica de la Cordillera
de los Andes. En los ultimos afios se ha puesto especial énfasis en el desarrollo
econdmico de la industria del turismo, por lo que se pretende impulsar y fortalecer esta

actividad dentro del pais.

El presente disertaciéon ha propuesto el desarrollo estrategias de marketing para el
complejo turistico “Urkusumak™ radicado en el cantén Mejia, mas conocido como “El
valle de los 9 volcanes”, especificamente ubicado al pie de los nevados los Ilinizas. Esta
empresa dedicada al turismo ofrece una variedad de servicios de entretenimiento y
esparcimiento propios de montafa para los visitantes nacionales como internacionales,
cuyo objetivo principal es convertirse en la primera referencia turistica en la segunda zona
correspondiente a la reserva ecologica Ilinizas, incrementar su nivel de ventas a través de

la captacion de clientes nuevos y consolidar relaciones con ellos a largo plazo.

El trabajo investigativo se compone de 7 capitulos en los cuales se estudiara el mercado

y otras variables con el propodsito de alcanzar los objetivos sefialados.

A partir de elaborar un analisis situacional interno y externo del medio en que se
desenvuelve la empresa, se identifico las variables que tiene mayor incidencia en el
desempefio de la empresa mediante un andlisis de la matriz FODA, la cual contribuy6 a
escoger correctamente el direccionamiento estratégico apropiado para la empresa como

sus objetivos y metas.

Continuando con el estudio, se ejecutd una investigacion de mercado, en la cual se realizd
una segmentacion de mercado determinando los clientes potenciales quienes estan
dispuestos a visitar la sierra andina y participar dentro de los servicios que proporciona

Urkusumak. Esta investigacion cuantitativa permitié reconocer cuales son los aspectos

X1



mas relevantes, formas de comunicacion mas efectivas para los clientes como también la

aceptacion de nuevas ideas o servicios que planean formar parte de la empresa a futuro.

Como cuarto punto se procede a elaborar el Plan de Marketing con los resultados emitidos
por las encuestas. Dentro del contenido del plan se formula las estrategias mas propicias
y favorables en cada variable del marketing mix para segin la mejor gestion de la

empresa.

Posteriormente, se crea un plan de implementaciéon y control de las actividades de
marketing que se planifican poner en marcha, este plan aborda el tiempo limite, la persona
o departamento responsable de la ejecucion de cada accion tactica con la finalidad de

garantizar el éxito de la estrategia de marketing deseada.

Finalmente, se realiza un analisis financiero presentado la inversion en marketing
realizada, su financiamiento, la proyeccion de ingresos, gastos reflejados en el estado de
resultados; posteriormente se mide la rentabilidad de sus implicaciones a través de dos
indicadores financieros principales ROl y VAN que demuestran la viabilidad del proyecto

de inversion.
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INTRODUCCION

Durante los ltimos afos Ecuador cada vez més es reconocido como un pais con una
inmensa biodiversidad debido a su ubicacion en la mitad del planeta, a pesar de su
reducido territorio posee una alta concentracion de flora y fauna por metro cuadrado. De
esta manera, se ha impulsado esta industria que aporta a la dinamizaciéon la economia
ecuatoriana. Parte de esta aglomeracion de especies de plantas y animales albergan las

areas protegidas o reservas ecologicas situadas en varias de las regiones del pais.

Urkusumak complejo turistico perteneciente al sector turistico, se realiza un analisis de
su entorno para conocer los competidores actuales y potenciales, oportunidades existentes
asi como también sus mayores fortalezas y debilidades, la percepcion de los clientes sobre
los servicios actuales y los proximos servicios que formarian parte de la empresa, entre

otras necesidades que aliin no han sido satisfechas.

Una vez, de ser identificada los objetivos se procede a seleccionar un enfoque estratégico
para la empresa, cuyo direccionamiento ayudard a establecer las estrategias principales

que se alinean con las metas del complejo.

La importancia del proyecto propuesto es potenciar los recursos naturales como
materiales que dispone la empresa con el objetivo de convertirse en el primer lugar
turistico de la zona dos en la reserva los Ilinizas por medio de la captacion de clientes

potenciales y maximizar su rentabilidad.



1 ANTECEDENTES Y ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Antecedentes

Ecuador abarca 51 reservas naturales o areas protegidas dispersas en las cuatro regiones
del pais, ocupando en el 20% de la superficie ecuatoriana. Antiguamente, los ancestros
ecuatorianos creian que los Ilinizas una vez constituyeron una sola elevacion debido al
paso del tiempo y las erupciones constantes partieron la cumbre en dos picos afilados
(Ministerio del Ambiente, 2015). De acuerdo al cuadro estadistico sobre el registro de
visitas elaborado por el Sistema de Areas Protegidas del Ecuador en el afio 2017, indica
que la Reserva Ecoldgica los Ilinizas se encuentra dentro las 4 areas protegidas mas
visitadas en todo el Ecuador (Areas Protegidas Sierra Centro, 2016). Es importante
sefalar que un porcentaje significativo de la cantidad de turistas corresponde a visitas
nacionales, lo que quiere decir que las personas ecuatorianas cada vez estan mayormente

inmiscuidas en el turismo nacional y aprecian los recursos y atributos propios del pais.

Ademas, segun el informe emitido por el Ministerio del Ambiente publicé que 96, 364
turistas nacionales y extranjeros visitaron las areas protegidas durante el feriado de agosto
2016. Del total mencionado acudieron 7, 115 personas a la Reserva Los Ilinizas. Lo que
quiere decir que existe una gran afluencia de personas acercandose a este lugar gracias a
sus cautivadores atributos naturales. Afortunadamente, el complejo turistico Urkusumak,
que es la empresa que se estd analizando, oferta actividades propias de montafia debajo

del nevado los Ilinizas.

1.1.1 Descripcion general de la empresa. Urkusumak es una hacienda que cuenta con
un terreno de 48 hectareas, de las cuales 6 hectareas, dedica 100% al turismo. Presta
servicios de alojamiento, actividades deportivas y entretenimiento propio de
montafia debido a su ubicacion en la region sierra dentro la reserva ecologica los
Ilinizas. La empresa funciona cerca de 3 afios ofreciendo sus instalaciones para
visitantes nacionales como internacionales quienes disfrutan de la naturaleza a

través de actividades culturales y esparcimiento.



1.1.2 Declaraciéon dela misién y vision

MISION

La mision del complejo turistico URKUSUMAK es brindar a sus clientes la mejor
alternativa de entretenimiento en actividades al aire libre propias de montafia y de
alojamiento, aprovechando los atributos naturales de nuestro pais, brindando un servicio
de calidad que satisfaga las expectativas e intereses de quienes nos visiten, turistas
nacionales e internacionales, sin olvidar el compromiso asumido con empleados,
proveedores y el medio ambiente, siendo una empresa seria que se rige a los estandares y
normas de la reserva ecolodgica los Ilinizas, alcanzando un incremento de ventas de un

10% cada afo (Sanchez H. , 2016).

VISION

La vision del complejo turistico URKUSUMAK, es ser el principal referente en
alojamiento y entretenimiento en actividades propias del ambito campestre, tanto en la
reserva ecologica Los Ilinizas como en otras reservas similares. Ser reconocida a nivel
nacional e internacional por la calidad, innovacion, y los mas altos estdndares de servicio
al cliente, en el negocio de entretenimiento en actividades propias del &mbito campestre.
Ser reconocidos por el compromiso social que asumimos desde el primer dia, haciendo
uso responsable de los recursos y areas naturales, e impulsando el desarrollo de las
comunidades aledafias, liderando la actividad turistica de la zona en el 2021 (Sanchez H.

,2016).

1.2  Analisis Interno

1.2.1 Metas y objetivos de marketing actuales. La organizacion actualmente no tiene
definido con exactitud cudles son sus objetivos y metas de marketing (Méndez,
2014). Por lo que no estan determinados claramente los segmentos de clientes
objetivos para cada actividad, como ni tampoco las frecuencias mensuales de uso

por cada uno de los servicios que puede proporcionar la hacienda. Lo que se conoce



es que alrededor de 60 turistas diarios visitan los Ilinizas diariamente y

aproximadamente un 60% se dirige a Urkusumak.

Se dedica a crear eventos turisticos de montafia y ofrecer sus instalaciones para
actividades como camping, cabalgatas, avistamiento de animales autoctonos, hiking,
senderismo, pesca deportiva, fiestas campestres paseo en cuadrones y brindar un servicio
de restaurante. Por supuesto, la hacienda est4 ubicada dentro de la reserva ecolodgica los

Ilinizas.

Se planea edificar una hosteria dentro de la hacienda Urkusumak, con el proposito de
brindar mayor comodidad a los clientes, quienes son beneficiados para continuar con las
actividades turisticas al dia siguiente o simplemente descansar después de una larga

jornada.

Los objetivos estan relativamente alineados con la misidon y vision corporativa, aunque
hace falta desarrollar los mismos y afiadir ciertas estrategias que soporten la consecucion

de la mision corporativa.

1.2.2 Estrategia y desempefio de marketing actuales. La organizacion esta definida por
una estrategia general de marketing basada en la frase “mas por el mismo precio”,
en otras palabras, mantener un precio similar al del mercado proporcionando un
servicio personalizado con mejor calidad que satisfaga en mayor porcentaje al

consumidor y supere a la competencia.

Desempefian su promocion por medio de redes sociales, y su pagina propia en Facebook,
en la cual se publica los eventos proximos (Mufioz, 2014). Mientras que, para fechas
especiales, como son fiestas del chagra, se reparte volantes y se construye alianzas con
personas autonomas del sitio para atraer mas publico. Cada fiesta se imprime alrededor

de 1000 volantes por un costo de $90.

El turismo es considerado una industria creciente o en vias de desarrollo, que ademas
cuenta con el apoyo del gobierno ecuatoriano por lo que existe aumento de la demanda

tanto a nivel nacional como internacional. Segln un estudio realizado por el ministerio



de turismo, el sector turistico se ubica en la tercera posicion en la economia ecuatoriana

(Azqueta, 2007).

1.2.3 Recursos organizacionales actuales

1.2.3.1 Recursos Humanos. Los recursos humanos abarcan un nimero reducido de 3
empleados, quienes comprenden turnos por la mafiana, tarde y noche con un dia
de descanso a la semana. Estas personas son responsables de vigilar y velar por
los recursos de la hacienda. Estar atentos de cualquier anomalia en el territorio,
mantener la hacienda en buenas condiciones y cuidar a los animales. Las 3
personas que forman parte del personal habitan dentro del complejo junto a su

familia.

Para eventos especiales, se contrata personal externo para atender el restaurante, guias

turisticos, personal especializado en paseo en cuadrones, jinetes, fiestas camperas.

1.2.3.2 Aspectos Financieros. Por otro lado, las relaciones financieras, la propiedad,
planta y equipo estd conformado por el terreno, cuyo valor comercial es de $60
000. Cabe destacar que el propietario realizo una inversion de $15 000 para
remodelacion de la estructura de cabafias e implementar ciertas instalaciones
dentro del restaurante y establecimiento. El cobro por servicio de alojamiento,
camping, pesca deportiva y otras actividades es efectuado ese instante.
Normalmente, las reservas son ejecutadas con anticipacién, como resultado se
obtiene el pago por los servicios antes de llegar al complejo. Por consecuencia,
las cuentas por pagar son liquidadas antes de cumplir los 30 dias con los
proveedores pertinentes. Mientras que los sueldos, beneficios de empleados e

IESS son cancelados cada mes.

Como unica deuda adquirida de $15 000 corresponde a la inversion inicial, para la
creacion de instalaciones, activos bioldgicos, muebles y enseres, vehiculos y equipos de
computacion, entretenimiento entre otros. Estos articulos son vitales para la inauguracion

del negocio.



1.2.4 Relaciones Proveedores. Existe una cantidad considerable de proveedores dentro
de la zona del Chaupi para el turismo de montafia. La organizacion mantiene
relaciones con el Mercado Mayorista de Machachi, el cual es conocido por su
extensa variedad y opciones para el abastecimiento de productos alimenticios. En
cuanto a adquisicion de herramientas para bricolaje y construccion, posee
convenios con la Ferreteria Nueva York. Para compras de carnicos y derivados, lo

realiza directamente con Delicatesen Las Ventas en la ciudad de Sangolqui.

Normalmente se accede a descuentos y garantias de 1 afio en ropa de cama, menaje y
materiales de construccion por compras en grandes volimenes con los proveedores del

Chaupi.

1.2.5 Descripcion de los servicios

1.2.5.1 Servicios

Paseo en bicicleta: Este deporte extremo se puede practicar por los distintos senderos del

complejo por un lapso de 2 a 4 horas.

e Parada de la Virgen (Gruta de la Virgen De la Dolorosa colocada por los estudiantes
del colegio San Gabriel).

e Nacimiento de una de las vertientes del agua de Guitig.

e Aguas termales, vertientes naturales de los nevados Ilinizas

e Cascada Huerta Sacha (Nacimiento de una cascada en medio de los nevados de los
[linizas)

e Tan solo un breve paseo por las inmediaciones del complejo para conocer los

alrededores.

Precio $10

Cabalgata: Un guia nativo dirige la trayectoria del caballo junto a su jinete durante el dia
entero, recorriendo puntos destacados del complejo. Es aconsejable para personas con
mayor experticia en este deporte.

Precio $ 35



Paseo a caballo: Cumple la misma funcion de la cabalgata a diferencia que la duracion
es aproximadamente de una a dos horas, por lo tanto, es el precio es mas econdmico. Es
recomendado para principiantes o novatos.

Precio $10

Campamento: Los visitantes pueden ocupar las areas verdes para instalarse en tiendas o
carpas dentro del complejo. Las zonas de B&Q proporcionan un espacio para realizar
fogatas.

Precio: $ 35

Enduro: Es un deporte muy similar a motocross sin embargo, participan vehiculos
matriculados y cumplen con normas para transitar por vias publicas. Se forman eventos
compuestos de recorridos o rutas establecidas por la organizacion en tiempos especificos.
Entre las etapas contienen pruebas cortas cronometradas que requieren de habilidad,
destreza y velocidad sobre la moto. Este evento es abierto y las personas pueden
inscribirse a través de internet.

Precio: $ 10

Paseos 4x4: Al igual que el enduro, los eventos 4x4 se promocionan en linea con
recorridos establecidos, con un numero limitado de 30 participantes por un lapso de 4
horas. Esta actividad permite disfrutar del contacto con la naturaleza y la adrenalina
mientras conduce su vehiculo.

Precio $12

Pesca Deportiva: El complejo cuenta con dos lagunas donde se puede practicar esta
actividad recreacional. Urkusumak cuenta con peces trucha que posteriormente pueden
ser consumidos como alimento.

Precio: $10

Senderismo: Esta actividad permite recorrer los diferentes cultivos que genera el
complejo acompanada por la explicacion de un nativo sobre el proceso de siembra y
cosecha. Adicional, describe el proceso de produccion de leche cruda comparado con el
proceso mecanizado (Azqueta, 2007).

Precio $5



Avistamiento de animales: Dispone de una granja infantil, casa del arbol y animales
silvestres propios del complejo turistico.

Precio $ 5

Fiestas Camperas: Urkusumak provee de las instalaciones dentro de la plaza de toros, la
cual incluye una zona B&Q para asados y se proporciona 4 vaquillas para torear en el

caso de novatos, mientras que para aficionados se otorga toros de lidia. No existe un

numero especifico de personas.

Precio: $300

Restaurante: Ofrece a los clientes comida tipica de la region, conformado por una

entrada, plazo fuerte con una bebida.

Precio: $10

1.2.5.2 Precio

Tabla 1: Tarifa de servicios actuales Urkusumak

Actividad Precio Duracion Participantes
Paseo en bicicleta $10 por persona 2-4 horas 30
Cabalgata $35 por persona 8 horas 10
Paseo a caballo $10 por persona 1-2 horas 15
Enduro $10 por persona 4 horas 30
Paseo 4x4 $10 por persona 4 horas 30
Pesca Deportiva $10 por persona 2 horas 20
Senderismo $5 por persona 3-4 horas 30
Avistamiento de Animales $5 por persona 2 horas 30
Campamento $8 por persona | 8 horas durante la noche 30
Fiestas Camperas $300 en total 8 horas 50
Restaurante $10 por persona Almuerzo o desayuno 20

Elaboracion propia

1.2.5.3 Plaza.

La Reserva Ecologica los Ilinizas ocupa las provincias de Pichincha, Cotopaxi. Su
principal exponente son Los Ilinizas: el lliniza Norte conocido también como Tioniza
(5166 m.s.n.m) es simbolo de la hembra para la comunidad indigena y el lliniza Sur
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propiamente Illiniza que representa a macho (5305 m.s.n.m.) (Destino Ecuador,
2018).

Juntos forman una barrera geoldgica importante por la captacion de humedad proveniente
de la costa que genera un sinnumero de rios como el Toachi y el Pilaton (Destino Ecuador,

2018).

Esta area protegida esta dividida en cuatro secciones y es posible que la haya visitado
sin darse cuenta. La mas grande incluye un bloque largo al oeste del Quilotoa, donde
nacen las vertientes y riachuelos que agua abajo alimentaran al rio Toachi.

La segunda zona, ubicada al noreste, es el bloque donde estan los Ilinizas y el
Corazon. El tercer bloque esta al suroccidente, separado de la seccion mas grande
por la carretera Latacunga — La Mana. El cuarto bloque es una especie de isla de
800 hectareas que basicamente rodea la laguna del Quilotoa (Ministerio del
Ambiente, 2015)

El complejo turistico estd ubicado precisamente dentro la Reserva los Ilinizas, via
panamericana sur sentido norte-sur con direccion a la parroquia el Chaupi (Ministerio
del Ambiente, 2015). Por el ingreso norte de la reserva ecoldgica, a 5 minutos del control
del Ministerio de Turismo. Este es un referente como punto de venta tanto para turistas

nacionales e internacionales.

Para realizar escalada en estas maravillosas montafias, es inevitable cruzar por el camino
de la hacienda, lo que permite a los turistas visualizar la propiedad e instalaciones que
ofrece Urkusumak. Esta ventaja logra captar mayor cantidad de personas que pretenden

escalar los Ilinizas.



A continuacidn, se presenta el mapa de ingreso a Urkusumak

Figura 1: Mapa ubicacion complejo turistico Urkusumak
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1.2.5.4 Promocién. El nombre de la organizacion proviene del idioma Quechua y tiene

un significado alusivo.

Tabla 2: Significado Urkusumak

Urku Sumak
Loma Hermosa

Elaboracion propia

La promocion de los servicios que brinda la organizacion se realiza a través de medios
digitales. Distribuye sus promociones por medio de redes sociales, especificamente por

la pagina de Facebook a su mercado objetivo.

Urkusumak posee una imagen corporativa que distingue a este lugar de muchos otros, el

disefio de marca es el siguiente:
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Figura 2: Logo Urkusumak
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1.2.6 Revisiéon de temas culturales y estructurales actuales. Se conoce como cultura

organizacional segun dos autores:

Schein “propone que se mire la cultura desde tres dngulos distintos pero ligados entre si:
artefactos y creaciones, valores, creencias fundamentales” (Garcia, 2007). “El primer
nivel incluye nociones como las creencias sobre la relacion entre el hombre y la
naturaleza, la orientacion temporal, las creencias sobre la naturaleza humana y el

concepto del espacio y de las relaciones espaciales humanas” (Isaza, 2013).

Segun Rocher, la cultura es un conjunto unido de formas de pensar, de sentir y de
actuar mas o menos formalizadas, que son aprendidas y compartidas por una
pluralidad de personas y que sirven de manera objetiva y simbolica para reunirlas en
una colectividad particular y distintiva (Isaza, 2013).

1.2.6.1 Cultura organizacional. Urkusumak, complejo turistico se maneja a través de los

siguientes valores corporativos:

e Diversidad y trabajo en equipo: Consiste en apreciar las habilidades, destrezas y
diversidad de los empleados. Con el fin de estos talentos sean potenciados durante

el ambito laboral y combinados en el trabajo en equipo.

e Respeto a las personas: Generar respeto en las actividades que ejecute dentro de la
empresa con el fin de crear un ambiente laboral agradable y digno, con el objetivo
de los colaboradores se sientan conscientes de disfrutar derechos y respetar la

dignidad de los demas.
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e Compromiso con la sociedad: Se procura reducir al minimo el impacto sobre el
medio ambiente y promover el desarrollo sostenible de la naturaleza a través de
normas €ticas y compromiso con el medio ambiente del personal como los procesos

de la organizacion.

Los valores corporativos mencionados anteriormente apoyan al desenvolvimiento de la
empresa dentro de un buen ambiente laboral, como también a las futuras actividades de
marketing que se implementaran segun el mejor beneficio para la empresa. Urkusumak
planea convertirse en el complejo turistico més visitado del canton Mejia y el preferido
en el refugio los Ilinizas en los proximos afios, por lo que tiene un horizonte de proyeccion
de largo plazo, con perfeccionamiento de instalaciones entre ellas edificar una hosteria

para aumentar la calidad y diversidad en el servicio.

1.3 Analisis entorno externo

1.3.1 Competencia

“Ecuador cuenta con 50 éreas protegidas estatales que se encuentran a disposicion del
publico de manera gratuita a excepcion del Parque y Reserva Marina de Galapagos”

(Ministerio del Ambiente, 2015)

“La Reserva Ecologica Los Ilinizas fue creada el 11 de diciembre de 1996 y tiene una
extension de 149 900 hectéreas, distribuidas en las provincias de Cotopaxi, Pichincha y

Santo Domingo de los Tséachilas” (Ministerio del Ambiente, 2014)

En el trayecto de ingreso al complejo turistico Urkusumak se atraviesa por dos haciendas.
Las cuales ofrecen servicios turisticos hoteleros por compartir el mismo entorno. Cabe
recalcar que ambas haciendas son producto de una herencia y se ubican dentro del refugio

al igual que Urkusumak.

1.3.1.1 Competidores dentro delareserva. El primer competidor llamado Ilinizas Lodge
comprende de alrededor de 50 hectareas, se encuentra a la entrada de la
reserva.Brinda un servicio de restaurante que abarca un bar con una variedad de
bebidas y un menu de dietas especiales. El establecimiento dispone de areas

B&Q, estacionamiento privado gratuito y zona de wifi gratuita. Su principal
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servicio es alojamiento, el cual provee una gama de opciones desde habitaciones
dobles, familiares hasta cuddruples adaptadas para recibir a todo tipo de visitantes.
En sus areas verdes se dedica esencialmente a la agricultura y al ganado de lidia.
Por esta razon, los clientes no pueden realizar actividades propias de montafia
debido al giro de negocio de la hacienda. Este competidor tiene una cuenta abierta
en Booking, la cual es una pagina turistica internacional que promociona hosterias

y hoteles alrededor del mundo.

Como segundo competidor dentro de la reserva los Ilinizas, se encuentra Huerta Sacha,
el cual contiene una construccion de varias cabafas. Esta dirigido a un segmento de
mercado diferente. Su precio fluctia entre $30 a $40 por noche, por consecuencia este
lugar es ideal para las personas que desean realizar hiking o explorar con mayor
profundidad la naturaleza que rodea al refugio. Sin embargo, este establecimiento no
cuenta con un territorio propio y de igual manera envia a sus clientes al establecimiento
Urkusumak para realizar las actividades en el &mbito campestre. Huerta Sacha cuenta

con un numero minimo de caballos aproximadamente 3.

Esta a los pies de los Ilinizas, a 3 600 metros de altura. En una propiedad de casi
200 hectareas se complementaron las actividades agricolas y ganaderas con las de
alojamiento, aclimatacion, cabalgatas, agroturismo. Para recibir a los turistas se
construyeron dos cabafias con cubierta de paja. La hosteria tiene capacidad para 20
personas. En el 2013, 1 000 turistas visitaron este lugar (Diario El Comercio, 2016)

Tabla 3: Competencia que comparte la reserva ecologica.

Competidor Huerta Sacha Ilinizas Lodge

Producto & Servicio

Calidad Dos cabafias (habitaciones dobles | Variedad de habitaciones (doble,
y personales) cuadruple, familiar)
Precio $30- $40 $84 en adelante

Ubicacion & Imagen

Pagina Facebook Lonely Planet

Pagina Web Propia Ecuador Travel Booking/ Airbnb

Disponibilidad dreas verdes Se dedica a la agricultura y Se dedica a la agricultura y
ganaderia ganaderia

Ventaja competitiva No tiene bafio privado en cada Bafio Privado en cada habitacion
habitacion

Desayuno No incluye desayuno No incluye desayuno

Parqueadero Gratuito Gratuito

Reputacion Buena Buena

Elaboracion propia
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Mientras que fuera de la zona del refugio, existen una serie de establecimientos turisticos

situados en el canton Mejia.

1.3.1.2 Competidores colindantes a la reserva ecoldgica

“Actualmente hay 21 lugares que ofrecen servicio de alojamiento, aclimatacion,
agroturismo, granjas, etc. en el canton Mejia. Son opciones que estan en seis de las ocho

parroquias” (Diario El Comercio, 2016)

Urkusumak compite con otras hosterias que ofrecen servicios equivalentes sin embargo
se sitlan en areas protegidas del Ecuador aledanas como son Parque Nacional Cotopaxi
y en la laguna Quilotoa que conforma el cuarto bloque de la Reserva los Ilinizas. A

continuacion se expone dos competidores dentro de las reservas mencionadas:

La hacienda los Mortifios es un hotel ubicado a solo 2 kilémetros de la entrada norte del
Parque Nacional Cotopaxi. Posee de una pagina web propia, posee pagina de web propia,
cuenta en Booking, Expedia y Despegar.com. Ademas de ofertar habitaciones de lujo,
restaurant y bar, provee de actividades como cabalgatas, ciclismo de montana, trekking y
montafiismo. No se incluye desayuno por la estadia en el hotel. Dispone de un
parqueadero privado, el cual no tiene costo alguno para clientes. El personal de esta
hacienda cuenta con personal calificado, quienes son capaces de comunicarse en inglés.
Los ultimos servicios sefialados estan vinculados directamente con los servicios que

proporciona el complejo turistico.

o (abalgatas: Paseos en las faldas del Cotopaxi

e (Caminada guiada hacia la cumbre Volcan Rumifiahui
e Camping

e Desayuno

e Almuerzo

¢ Ciclismo de montafia, cuentan con bicicletas de alquiler y guia.
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Cerca de esta hosteria, se halla otra hacienda llamada “Porvenir”, ubicada a 4 kilometros
del Parque Nacional Cotopaxi. Este lugar comparte precios similares con su competidor

principal “Los Mortifios”.

Finalmente, es crucial tomar en consideracién la zona mas fuerte competitivamente
dentro de la Reserva los Ilinizas. La cuarta zona correspondiente a la Laguna Quilotoa,
que es visitada por gran cantidad de turistas, que superan el nivel de visitas que llegan a
al bloque 2 que pertenece a los Ilinizas y el Corazén. Una hacienda cuyo nombre es
“Tilipulo” provee de servicios similares a los de Urkusumak. Entre ellos, estan cabalgatas

dirigidas a sus atractivos aledafios como son el Cotopaxi, Quilotoa, Ilinizas y Mana.

Esta hacienda se ha convertido en una reliquia arquitectonica a través del tiempo, el
inmueble e infraestructura paso a ser propiedad del Consejo Municipal de la Latacunga
en 1979. Es por esta razéon, que ya no proporciona alternativas de alojamiento o

restaurante, sin embargo continua con rutas en caballo o bicicleta para los turistas.

Tabla 4: Competidores directos en areas protegidas colindantes

Hacienda los Mortifios

Actividades Precio Duracion Otros Publicidad Ubicacion

*Pagina Web
Camping 59,76|Toda la noche Propia

*Cuenta en
Cabalgata $47,58|3 horas Con guia Booking.com
Bicicletas $24,04|8 horas Sin guia *Despegar Parque
Caminatas 515,00 Con guia *Expedia Nacional
Almuerzo / Cena 519,52 No incluye bebidas Cotopaxi
Habitacion Incluye desayunoy
Simple 584,181 noche bafio privado
Habitacion Incluye desayunoy
Familiar $234,24|1 noche bafio privado
Desayuno 57,32 No incluye bebidas

Hacienda "Tilipulo”

Actividades Precio Duracion Otros Publicidad Ubicacion
1 Cabalgante $133|5 horas Almuerzo y Refrigerio | *Pagina Web
2 Cabalgantes 577|5 horas Almuerzo y Refrigerio Propia Laguna
3 Calbagantes 563|5 horas Almuerzo y Refrigerio *Latacunga Quilotoa
3 Calbagantes 560|5 horas Almuerzo y Refrigerio | Places to visit
Ciclismo %255 horas Refrigerio

Elaboracién propia

Finalmente se encuentra la hosteria Papagayo, la cual provee de un amplio jardin, terraza
con recepcion de 24 horas. Conexion wifi y parqueadero gratuito. Su tarifa de
alojamiento oscila de $ 40 a $60 incluyendo un desayuno continental. El establecimiento

se encuentra a 9km de la estacion de tren Machachi. Sus habitaciones cuentan con bafo
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privado y articulos de higiene gratuitos. Tanto en la hosteria como en sus alrededores es

posible practicar ciclismo entre otras actividades.

Tabla 5: Cuadro otros competidores

Competidor Hosteria Papagallo
Producto & Servicio
. 2 pisos
Calidad 13 habitaciones
Precio $50

Ubicacion & Imagen

Pagina Web Propia

Cuenta en Booking. Hoteles.com

Disponibilidad areas verdes

Jardin y area de picnic

Ventaja competitiva

Bafio Privado, sala de conferencias.
Baiiera Hidromasaje

Chimenea
Desayuno Incluye desayuno
Parqueadero Gratuito
Experiencia 180 afios
Reputacion Muy buena

Elaboracién propia

1.3.2 Crecimiento y estabilidad econdbmica. Segtin el Consejo Mundial de Viajes y

Turismo, el sector turistico aporta a nivel mundial con el 9,8% PIB, empleando a

una de cada 11 personas en el planeta, lo que equivale en promedio a 277 millones

de personas (Revista Abordo, 2015).

Durante los ultimos 10 afios, Ecuador ha disfrutado de un crecimiento positivo del
PIB, en promedio el crecimiento anual fue de 3,86% anual, siendo el mejor afio el
2011 donde el crecimiento alcanzo el 7,9%, mientras que el peor aiio fue el 2015 con
un crecimiento de tan solo el 0,3% (Martin-Carrillo & Converti, 2016)

La campafia de promocion turistica “All you need is Ecuador” (Todo lo que necesitas
es a Ecuador), logré que el turismo sea la tercera fuente de ingresos hasta finales de
2014.  Asimismo, Ecuador recibié un flujo de 1.670 millones de visitas,
convirtiéndose en el tercer pais en Latinoamérica que mas turistas recibi6, superando
a Colombia y Pert... (Revista Abordo, 2015)

“Asi, el turismo se ubicé como la tercera fuente de ingresos no petroleros al primer

semestre de 2014. Sin embargo, la meta del gobierno ecuatoriano es convertirlo en la

primera fuente de dichos ingresos” (Revista Abordo, 2015).
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La acertada aplicacion de politicas turisticas ha dado como resultado que el Ecuador
alcance una cifra récord de 1,5 millones de viajeros que fueron registrados en los
primeros dias de diciembre de 2014, lo que marco un hito historico en la cifra de
turistas que han arribado al pais (Revista Abordo, 2015)

Figura 3: Ingreso de Turistas Internacionales por Region
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Fuente: (Revista Ekos, 2015)

Esta figura representa la recepcion de turistas segin continente. Europa tiene la mayor
participacion de mercado a nivel mundial con un porcentaje del 51.4%. En términos
numéricos refleja la llegada de 582 millones de personas en el 2014. Mientas que
América, Asiay el Pacifico poseen las mayores tasas de crecimiento con 8.06% y 5.4%,

que términos absolutos se traduce a 181 y 263 millones de turisticas (Revista Ekos, 2015).

Figura 4: Origen de Turistas que visitan Ecuador 2014
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La cuarta parte de turistas extranjeros que visitan Ecuador son de nacionalidad
colombiana, debido a la cercania, idioma, facilidades de transporte que se mantiene con
el pais vecino. Seguido del 16.7% con Estados Unidos, quienes se deleitan con los
exoticos paisajes que no son comunes en su pais. Disfrutan mucho de la naturaleza, paz
y tranquilidad que Ecuador les puede ofrecer. Con un porcentaje menor de 12%, Peru

que es el segundo pais vecino de Ecuador ubicado en el sur este de la frontera.

Figura 5: Balanza del Sector Turistico
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Fuente: (Revista Ekos, 2015)

La balanza del sector turistico conforma una de las partes de la balanza de pagos, la cual
es uno de los indicadores mas eficientes para el analisis macroecondmico que permite
medir resultados de las transacciones econdmicas de agentes residentes y no residentes
durante un periodo determinado. Esta figura registra los flujos del sector de la balanza
de servicios donde se incluye a las divisas por concepto de turismo en dos partidas: viajes
y transporte aéreo de pasajeros. Dentro del afio 2014 y el primer trimestre del 2015 se
presenta un incremento significante en USD 774.7 y USD 509.1 millones

respectivamente.

Tabla 6: Balanza Turistica Ingreso y Egreso por Concepto de Turismo

ARGS INGRESD EGRESD SALDO
201 849,7 916.5 -66.8
2012 1.038,8 9436 95,1

2013 1.251,2 9882 263,0

2014 1.487,2 0808 497 4
2015 1.557.4 993 .9 563.5

Fuente: Boletin Tames il - Balwnza de Pagos Neo. 56 - Banco Central ol Ecuador
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Figura 6: Ingreso y Egreso de divisas por concepto de turismo

INGRESO Y EGRESO DE DIVISAS POR CONCEPTO DE TURISMO
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Fuente: Balwva de Pagoa/Octutre 2016 - Banco Central del Eouador

Conforme a la figura previamente presentada, es posible comparar el crecimiento del
turismo ecuatoriano a través de los ultimos afios. Notablemente se distingue el aumento
de ingresos y se mantiene el egreso de divisas por concepto de turismo. En especial, se
refleja un saldo positivo en la balanza de pagos que asciende a 563.5 millones, el cual en
comparacion con la exportacion de los principales productos; camaron, banano, ubica al

turismo directamente en el tercer rubro de aporte en ingresos.

Uno de los indicadores econdmicos mas relevantes para medir la importancia del turismo
dentro de la economia, es el peso del consumo turistico receptor en el Producto Interno

Bruto (Armas & Castro, 2013).

El porcentaje del consumo turistico receptor en el PIB se ubico en el 1.6%, a diferencia
del registrado en el 2014 (1.5%), mismo que refleja un aumento en el ingreso de divisas
por turismo en este afio, como resultado de la implementacion de estrategias
promocionales orientadas a incrementar tanto las llegadas de visitantes no residentes,

como del gasto de consumo turistico receptor (Ministerio de Turismo, 2017)
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De acuerdo con la Agencia Publica del Ecuador y Sudamérica:

Los desplazamientos turisticos internos registrados en 2016 dinamizaron a la
economia ecuatoriana con 285,5 millones de dodlares, contribuyendo asi a la
reactivacion productiva, en especial, de las areas afectadas por el terremoto de 7.8
grados del 16 de abril, segun cifras de la Coordinacion General de Estadisticas e
Investigacion del Ministerio del Turismo.

Durante el 2016 se reportaron 12,3 millones de viajes internos, el 40% de ellos
durante los diferentes feriados, es decir alrededor de 4.9 millones de
desplazamientos. Solo en el feriado de Fin de Afio (31 de diciembre de 2016 al 2 de
enero de 2017), se registraron 618.972 viajes, en los que hubo un gasto total que
supero los 37,6 millones de dolares.

La provincia mas visitada fue Santa Elena; y dentro de las cinco primeras opciones
de los turistas estuvieron también Manabi y Esmeraldas, lo que demuestra la buena
acogida de los visitantes a la campana de turismo solidario, emprendida por el
Gobierno (Diario El Tiempo, 2017).

La balanza turistica durante el periodo enero-septiembre de 2016 registré un saldo
de 292 millones de doélares, siendo positiva por quinto afio consecutivo. Es decir,
por concepto turismo receptivo existio mayor ingreso que salida de divisas.

En el tercer trimestre del 2016, con mas de 1.075 millones de dolares en ingresos, el
turismo continué como la tercera fuente de ingresos no petroleros detras del banano
y camaron, contribuyendo de manera directa con el 2,1% del PIB nacional y de
manera indirecta con el 5,1%, acorde a la informacién publicada por la WTTC
(World Travel and Tourism Council) IFEMA, 2017)

Cabe sefalar, que existié un descenso con respecto al afio 2015, debido a la coyuntura
economica mundial y factores exdgenos como son la apreciacion del ddlar, la devaluacion
de la moneda de los paises vecinos que los convirti6 en destino mas convenientes
econdmicamente, la actividad del volcan Cotopaxi, el terremoto del 16 de abril y

finalmente los sismos registrados en la costa ecuatoriana (Ministerio de Turismo, 2016).
“Segun el Foro Econdmico Mundial, de 140 paises ecuador estd dentro del 25% con

mayor potencial turistico sin embargo, el pais genera menos ingreso por turismo que los

paises que se encuentran en el 75% restante” (El Ciudadano, 2015).
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Figura 7: Potencial para el desarrollo turistico

POTENCIAL DE ECUADOR

Potencial para el desarrollo turistico
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140 paises (World Economic Forum)
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& superior (mayor potencial)

$ « Pero genera menos ingresos que
el promedio del 75% inferior

Fuente: (El Ciudadano, 2015)
“La ministra de Turismo, Sandra Naranjo, recalcé la importancia que tiene el turismo

como generador de ingresos y de empleo e hizo un llamado a los ecuatorianos a seguir

construyendo al Ecuador como una verdadera potencia turistica” (El Ciudadano, 2015)
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Tabla 7: Inventario del Sector Turismo 2013

CANTON

DISTRITO
METROPOLITAND
DE QUITO

(continda)

(44

MEJIA

PARROQUIA

NANEGAL

GUALEA

GUAYLLABAMBA

GUANGOPOLO

CONDCOTO

LA MERCED

PACTO

PINTAG

OTON

MACHACHI

ALOASI

ALOAG

TAMBILLD

UYUMEBICHO

CUTUGLAHUA

EL CHAUFPI

HBECURSDS NATURALES ¥ OTRODS

Cascada La Piragua
Reserva Ecoldgica Maguipucuna,
Marianita
Rio Alambi

Zooldgico da Guayllabamba

Balnaario Rumiloma, aguas
Termales.

Estacion Experimantal Conocoto
y museo Botanico

Area de recreacion 1lalé - Balneario y
aguas termales

Caida de agua del Rio Chirapi

Area recreacional entrada al Anlisana
Laguna La Mica
Laguna Tipopugro
Laguna Toruno
Lagunas sacas (estacionales)

Mirador Km.55,via Guayllabamba-0Otan

Aguas Minerales de Tesalia
Flanicie da los Pedragales
Volcan Rumifiahui

Maontana El Corazdn
Balneario San Luis (La Calara)

Cascada de San Luis
Reservorio San Luis

Montana La Viudita

Colina Santa Rosa (mirador)
Refugio de Vida Silvestra Pasochoa

Monilafia Atacazo

Nevado llinizas

MONUMENTOS
HISTORICOS, MUSEOS

Arquitectura Popular
Estacion Exparimental Psicola
Consejo Provincial

Arguilectura Popular
Ruinas de Tulipe

Iglesia Parroguial

Hacienda San Agustin
Iglesia de Conocoto

Iglasia de la Marced

Arguitectura Popular

Hacienda Santa Fa

lglesia da Otan

lglesia Maltriz de Machachi

Casa de Hacienda Gualilagua de Laso

Casa de Hacianda San Agustin
Hacienda Bomboli

Casa de Hacienda San Antonio
Iglesia de Uyumbicho

RECURSOS CULTURALES
Y OTROS

Locros

Cadaros da Guangopolo

Cabicha de palmito

Faria Dominical de Machachi
Fiesta del Chagra



Segun el diagnostico sectorial del gobierno de la provincia de Pichincha, es posible
identificar concretamente el mayor atractivo del canton Mejia. El Nevado los Ilinizas es
potencial turistico mas representativo, por lo que posee altas posibilidades de ser un lugar

de referencia para la captacion de turistas.

1.3.3 Tendencias politicas. Segun la Ley de Turismo del Ecuador, el turismo es mas

conocido como:

“El ejercicio de todas las actividades asociadas con el desplazamiento de personas
hacia lugares distintos al de su residencia habitual; sin animo de radicarse
permanentemente en ellos.

Sera de competencia de los Ministerios de Turismo y del Ambiente, coordinar el
gjercicio de las actividades turisticas en las areas naturales protegidas; las
regulaciones o limitaciones de uso por parte de los turistas; la fijacion y cobro de
tarifas por el ingreso, y demdas aspectos relacionados con las areas naturales
protegidas que constan en el Reglamento de esta Ley (Ley 97, 2014)

En el 2017, el gobierno lanzo un proyecto conocido como la “Gran Feria Turistica del
Ecuador”, cuyo objetivo es generar un turismo incremental en el pais y romper la
estacionalidad a través de visibilizar el destino Ecuador a todos los ecuatorianos
(MINTUR, 2017). Este proyecto tiene un plazo de un afio y pretende involucrar a todos
los hoteles, lineas aéreas, empresa de transporte terrestre, fluvial y maritimo, guias,
gremios debidamente registrados en el Ministerio de Turismo. EI Ministerio seréd el
encargado de las adhesiones directas entre todos los participantes en la industria turistica
hasta llegar a los clientes quienes seran los que disfruten del servicio (Medina, 2013). Se
plantea promocionar por medio de 3 productos; “Ecuador a tu Manera”, “Ecuador al
Aire”, “Mini programas Ecuador”. Cada producto posee una estrategia dependiendo del
tiempo y el destino que se desea visitar. Existe paquetes con tickets aéreos de ida y vuelta
por 3 dias 2 noches, 2 dias una noche etc. En resumen, esta propuesta esperada reactivar

la actividad turistica afectada enfocandose en el turismo doméstico interno.

Recientemente, el Ministerio de Turismo realizo la campafa internacional més grande,
cuyo nombre es “All you need is Ecuador”. Esta campafia fue lanzada en el 2014, su
principal propdsito es consolidar a Ecuador como un destino de clase mundial, la cual ha
llegado a impactar alrededor de mas de 455 millones de personas en todo el mundo

(Fassler, 2013). Como resultado de una ardua campafia un total de 620.958 turistas
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extranjeros visitaron Ecuador en los meses de enero y mayo del 2014, que produjo un

incremento del 16.3% en comparacion con el afio 2013 (Ministerio de Turismo, 2015).

Uno de los eventos mas recientes se realizo del 15 al 17 de septiembre en la ciudad de
Guayaquil, denominado TravelMart LatinAmerica 2017, el cual congrego un grupo de
800 personas alrededor del mundo con el fin de promover y comercializar una serie de
destinos en las cuatro regiones del pais. En esta visita internacional, se recibieron 10
operadores de Norteamérica y Europa interesados en invertir en planes de promocion en
los atractivos del pais para difundirlos en sus paises y a la vez al planeta entero. Entre
estos operadores se encuentran esta Viator TripAdvisor en California y Planete Latine

Voyages de Paris (EI Universo, 2017).

Por otro lado, existe otro programa llamado “Marca Pais” como simbolo de identidad
nacional organizado por el gobierno ecuatoriano especificamente por el Ministerio de
Comercio Exterior e Inversiones. Uno de los objetivos de este proyecto es promover una
imagen positiva de pais en varios ambitos como son comercio local, exportaciones,
cultura y patrimonio asi como también turismo (Fernandez, 2014). Ecuador es miembro
Marca Pais desde el 2013, la cual estd compuesta por 18 paises latinoamericanos
(Ministerio de Comercio Exterior, 2017). Ademas, este programa quiere posicionarse en
el contexto internacional como una marca que brinda calidad mediante una estrategia de
capitalizar la reputacion de un pais en el mundo, ofreciendo una propuesta de valor para
atraer inversion extranjera y potencializar los recursos del pais (Marca Pais Ecuador,

2013).

1.3.4 Aspectos tecnoldgicos. La tecnologia se ha globalizado en casi todas las partes del
mundo, tanto que la mayoria de personas independientemente del status social,
ubicacion geografica posee un teléfono inteligente. Por consecuencia, el turismo
ha experimentado un crecimiento exponencial de numero de dispositivos
electronicos conectados a través de aplicaciones moviles como son lineas areas,

agencias de viaje, proveedores turisticos.

Cabe recalcar que la era digital permite una accesibilidad universal a los turistas, quienes
obtienen informacion acerca de su destino, precio de transporte o negocio, experiencias

o recomendaciones de los lugares ya visitados. La generacion de Millennials entre 18 a
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34 anos son quienes adquirieron la moda de viajar y realizar investigaciones exhaustivas

antes de emprender un viaje.

Para el sector turistico, el canal mévil se ha convertido en una pieza fundamental para las
ventas de varias organizaciones. Segun un estudio realizado por Entreprenour, se asegura
que los turistas planean sus salidas cada vez mas, a tal punto que se registra que el 32%

ha usado su smartphone para hacer una reservacion (Sanchez, 2017)

1.3.5 Asuntosjuridicosy reglamentarios. El organismo responsable de la administracion
y plan de manejo de la Reserva Ecologica Ilinizas es la Direccion Nacional de Areas
Naturales y Vida Silvestre del INEFAN. En la elaboracion del plan participan
comunidades locales, propietarios de los predios del interior, colindantes de la

reserva, organismos publicos y privados relacionados con el area.

La Reserva Ecologica Los Ilinizas (REI), fue establecida mediante Resolucion No.
066 del 11 de diciembre de 1996 por el Instituto Ecuatoriano Forestal, de Areas
Naturales y Vida Silvestre (INEFAN) y publicada en el Registro Oficial No. 92 del
19 de diciembre del mismo afio, como parte del Patrimonio Nacional de Areas
Naturales del Estado, con una superficie de 149.900 ha., localizada en las provincias
de Pichincha y Cotopaxi (Ministerio del Ambiente, 2008)

El Plan de Manejo contendra la informacion basica, el inventario de los recursos
naturales, la verificacion de los limites, los objetivos del area, la zonificacion, programas
de proteccion y de manejo de recursos, interpretacion y educacion ambiental,
investigacion cientifica, monitoreo, administracién y mantenimiento, conforme lo
prescribe el Art. 201 del Reglamento de la Ley Forestal. Asi mismo, en este documento
constaran las actividades y usos legalmente permitidos en la Reserva (Ministerio del

Ambiente, 2008)

Para la elaboracion de los lineamientos especificos que dirijan el manejo y conservacion
en el medio y plazo, se tomo en cuenta ciertos criterios como son: sustentabilidad
ecoldgica, sostenibilidad econdmica, precaucion y prevencion, corresponsabilidad, valor

cultural de la biodiversidad entre otros.

El sistema nacional de Areas protegidas (SNAP) es el conjunto de areas naturales
protegidas que garantizan la cobertura y conectividad de ecosistemas importantes en
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los niveles terrestre, marino y costero marino, de sus recursos culturales y de las
principales fuentes hidricas.

El SNAP abarca cuatro regiones del pais y alberga 51 reservas naturales que se
extienden en aproximadamente el 20% de la superficie del Ecuador (Ministerio del
Ambiente, 2015)

Dentro de los objetivos generales del Sistema Nacional de Areas Protegidas son los

siguientes:

e Conservar la diversidad biologica y los recursos genéticos contenidos en el SNAP.
¢ Brindar alternativas de aprovechamiento sustentable de los recursos naturales y la
prestacion de bienes y servicios ambientales (Ministerio del Ambiente, 2015).

e Contribuir al mejoramiento de la calidad de vida de la poblacion (Ministerio del

Ambiente, 2015).

1.3.6 Tendenciassocioculturales. La sociedad actual vive un ritmo acelerado en su rutina
cotidiana debido a al trabajo, familia, amigos, reuniones sociales, actividades
extracurriculares entre otras. Por lo que la planificacion del tiempo libre,
vacaciones, fines de semana cada vez mas se convierte en algo primordial dentro
de la vida de las personas. El concepto de descansar durante vacaciones o feriado
se ha transformado ultimamente, las personas desean conocer nuevos lugares,
experimentar nuevas propuestas de aventura, divertirse, publicar sus nuevos viajes

en redes sociales.

En el presente momento, uno de los mayores atractivos para pasar vacaciones es realizar
actividades dentro de un entorno natural como son ecoturismo, redescubrimiento del
entorno local més aledaio, salidas los fines de semana para practicar un deporte que les

proporcione una sensacion de esparcimiento y relajacion en contacto con naturaleza.

El sistema globalizado que se rige el mundo en la actualidad ha provocado inestabilidad
en varios ambitos sociales en la vida de una persona, el cortoplacismo, la disminucién del
poder adquisitivo, el consumismo provoca que las personas intenten salir de la monotonia.
El estilo de las nuevas generaciones es buscan mayor autenticidad y espontaneidad en su

tiempo libres, vivir experiencias mas intensas sin ataduras. El intercambio cultural y la
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proximidad de compartir emociones de viajar y salir de la zona de confort, se esta

volviendo tendencia a nivel mundial y que también ha incidido en Ecuador.

Este espiritu no solo alcanza a las personas mas jovenes, sino también a los grupos
familiares que prefieren disfrutar de un momento entretenido junto a sus seres mas
queridos, instalar una carpa o llevar utensilios para arreglar sus vacaciones a su gusto o
preferencia. Adicionalmente, los equipos que hoy por hoy se ofrecen al mercado tienen
la caracteristica peculiar de ser livianos, faciles de armar y desamar por lo que la

tecnologia aporta a este ambito turistico natural.
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2  MATRIZ FODA Y ANALISIS ESTRATEGICO

2.1 Analisis de la matriz FODA

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

amenazas externas a su bienestar futuro” (Thompson, Strickland, & Gamble, 2008)

2.1.1 Fortalezas

e El negocio esta ubicado estratégicamente dentro de la reserva ecoldgica Ilinizas y
constituye uno de los puntos mas inmediatos a la ciudad de Quito.

e Urkusumak es propietaria del territorio destinado a actividades turisticas.

e Las actividades de senderismo de la empresa permiten el acceso a un parte de la
reserva, la cual contiene aproximadamente 44 especies de mamiferos, 47 de
anfibios y reptiles. Incluyendo la grandeza de los paisajes andinos y paramos y
todo lo que conforma su ecosistema.

e Apertura al cambio, nuevos proyectos o eventos para realizar en la hacienda.

e Cuenta con una cabafia destinada esencialmente para alojamiento de un grupo
maximo de 8 personas.

e Se ofrece asistencia para los visitantes que deseen hospedarse en la naturaleza de la
reserva.

e Ofrece multiples actividades de esparcimiento para todo tipo de visitantes
nacionales, internacionales, jévenes y adultos.

e Dispone de un tentadero que tiene multiples usos para organizar fiestas camperas,
eventos sociales, o practicar ciertos deportes o disciplinas por primera vez.

e Cuenta con diversas areas de B&Q y zonas de camping para los visitantes.

e Administra un numero considerable de caballos para equitacion, asi como también
de novillos y toros para el tendero.

e Esta equipado con dos lagunas para practicar pesca deportiva.
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e Posee un territorio apropiado y seguro para desarrollar carreras 4x4, enduro en
contacto con la naturaleza.

e Proporciona servicio de catering para los clientes que atraviesen por la reserva.

2.1.2 Debilidades

e Los recursos financieros son limitados.

e Falta de capacitacion al recurso humano.

e Poca promocioén sobre los servicios y ubicacion del complejo turistico.

e Poco conocimiento de la marca y baja presencia dentro del mercado.

e La entrada a la reserva ecologica no dispone de una carretera pavimentada, por
consecuencia es imprescindible ingresar con un vehiculo apto para conducir en
montana.

e Falta de servicio post-venta para satisfacer las necesidades reales.

e Alianzas con empresas débiles es decir con compaiias de poca influencia en el
mercado.

e Las dos cabafas construidas albergan un nimero reducido de visitantes, por lo que
la gran mayoria debe acampar en la zona al aire libre.

e Relaciones poco solidas con los clientes y débil comunicacién con el consumidor.

e [a empresa no esta constituida como persona juridica, se maneja a través de ruc a
nombre de una persona natural.

e No posee un organigrama definido, por lo que las funciones y posiciones de las
empresas no son especificas.

e No cuenta con una pagina web propia bien estructurada.

e Posee una pagina de Facebook poco desarrollada con ntimero reducido de
seguidores.

o Falta de sefalizacion en la propiedad para identificar las distintas areas y recorridos.

2.1.3 Oportunidades

e Ecuador se fortalece como destino de aventura en alpinismo debido al incremento

de nuevos guias certificados.
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Facilidad de transporte para los andes centrales se cred una ruta conocida como el
Tren de los Volcanes cuyo recorrido comienza a partir de Chimbacalle, terminando
en Tambillo y Machahi.

Ofrece el alojamiento mas préximo al volcan los Ilinizas, por lo tanto, el volcan se
lo puede apreciar mas claramente.

Los Ilinizas constituyen dos de los picos mas relevantes para los Alpinistas

La tecnologia permite trasmitir sus anuncios promocionales a través de medios
sociales que rebasan fronteras, es decir tiene un alcance nacional e internacional.
El paseo del chagra se celebra una vez al afio en la ciudad de Machachi, por lo que
existe una masiva asistencia de turistas con el proposito de festejar la cantonizacion
de Mejia.

Constituye uno de los puntos mas cercanos de la capital y tinicos donde es posible
apreciar los 9 volcanes del valle verde de Machachi.

Existe programas de aclimatacion y escuelas para escalar montanas desde niveles
basicos con cero experiencias.

Mintur y la subsecretaria de inversion y fomento turistico impulsa varias estrategias
y direcciones con el proposito de posicionar al pais como destino lider.

Se presenta un conjunto de principiantes que desean aprender deportes al aire libre
como equitacion.

Se encuentra un cierto porcentaje especialmente de extranjeros y personas
relacionados con el estudio de ecologia y biologia pretenden visitar la reserva con
el fin de adquirir o aclarar conocimientos.

Los competidores directos proporcionan servicios complementarios con relacion a
los de Urksumak.

Dentro del canton Mejia conocido por ser un icono por los chagras de la zona, se
presenta varias posibilidades de encontrar personas preparadas en cuanto al arte
taurino, equitacion y otros deportes.

Los capitalinos llevan un ritmo de vida demandante durante los dias habiles
laborales por lo que deciden cambiar de atmosfera de vez en cuando para percibir
un poco de serenidad y despreocupacion.

Una de las corrientes modernas es mantenerse en forma mediante la practica de
ejercicios de meditacion en un lugar espacioso preferiblemente areas verdes en la

naturaleza.
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2.1.4 Amenazas

e FEl clima de la reserva es considerado como poco favorable, la temperatura alcanza
los 0 grados centigrados en la zona alta y alcanza un maximo de 24 grados en la
zona baja.

e Las personas que realizan sus actividades cotidianas laboran en una climatologia
complicada con precipitaciones ya sea de lluvia o de nieve.

e Laapreciacion del dolar provoca que el turismo sea menos competitivo y asequible
con relacion a otros paises.

e La situacion politica del pais frente al mundo es considerada como vertiginosa e
inestable, debido a las diversas opiniones sociales y cambios de presidente en
apenas una década.

e Nuevos requerimientos gubernamentales o restricciones para el funcionamiento de
la empresa dentro de la reserva.

e Competidores dentro de otras areas de protegidas de los Andes brindan los mismos
servicios que la empresa.

e El Valle Mejia considerado un cantén ideal para realizar varios tipos de turismo
como el de montaiia, turismo recreacional y cientifico, salud y cultural. Por lo que
existe una cantidad abundante de haciendas que pueden optar por convertirse en

lugares dedicados al turismo.
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2.2 Analisis de la estrategia FODA

Tabla 8: Analisis de la Estrategia FODA

INTERNAL FACTORS

STRENGTHS [+] WEAKNESSES [-]
Precios asequibles para el publice Falta de capacitacion al recurso humano.
Ecosistemna fascinantes en la propiedad de Urkusumak. Los recursos financigros son limitados

Poca promocion sobre los servicios y ubicacion del
complejo turistico.
Areas de B&Q v zenas de camping La entrada a la reserva ecologica no dispone de una
Pizcinas para pesca deportiva carretera pavimentada
Cuenta con un nimere suficiente de caballos, ponis,
llamas, tores de lidia
Areas verdes para el desarrolle de multiples actividades
Ubicacion aledafia a la capital Quito
OFPPORTUNITIES [+] STRENGTHS [+]) ! OFPFORTUNITIES [+] STRATEGY WEAKNESSES [-) ! OPPORTUMNITIES [+]) STRATEGY
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Uno de los puntos mas cercanos de la capital v dnicos ciclisma

donde es posible apreciar los 9 volcanes gue rodean la |Milizar la tecnologia digital como herramienta esencial para
regién. Al mismo tiempo disfrutar de la naturaleza promover los servicios, paguetes promocionales, eventos
originaria de |la reserva paramos y paisajes andinos especiales y para captar criticas o comentarios a cerca
\farias pozibilidades de encentrar personas preparadas | del servicio proporcienado.

en cuanto al camping equitacién v otros deportes.
Tendencias actuales gue incentivan la preservacion Establecer actividades gue incentiven la preservacion Crear una pagina web propia en diferentes idiomas asi
ecologica del medic ambients como |a salud mental y figica | natural y contribuyan al desarrolio personal y humano también como sefializacion informativa para clientes
del =er humano como son yoga, fotografia. extranjeros

Construir alianzas estrategicas con agencias de viajes
con mayor influencia en el mercado, promocionande la
wventaja competitiva de paisaje y naturaleza debajo del

nevado los linizas

Los competidores directos propercionan servicios Crear alianzas estrategias con otros negocios del sector

complementarios que permitar mejorar la oferta de servicios de Urkusumak Compartir informacion asertiva acerca de horarios de

Ofrece el alojamiento mas proxime al volcan los linizas ingreso, carreteras, implementos de equipaje, vehicules

Posibilidad de crear convenios con operadoras de turizmo apropiados

del sector Canton Mejia como en la ciudad.
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La apreciacion del dolar provoca que el turismo sea Ofrecer paquetes apropiados para dos segmentos de Anticiparse a los futures requerimientes del gobierno a

menos competitivo y aseguible con relacion a otros paise | edades identificados, el primero entre 20 y 30 como el través de capacitaciones constantes

segundo de 30 a 40 afios.

Competidores dentro otras areas protegidas en la sierra | Aprovechar la rigueza del ecosistema propio de

ofertan los mismos servicios Urkusumak con paisajes esplendidos como valer agregado

Posibles competidores gue convierten sus haciendas en  |gue muchos de sus competidores no lo poseen.

negocios lucrativos

EXTERNAL FACTORS

Elaboracion propia



2.3 Desarrollo de ventajas competitivas

Una ventaja competitiva es algo que la empresa hace mejor que sus competidores, que le
otorga superioridad para satisfacer las necesidades de los clientes o para mantener
relaciones mutuamente satisfactorias con los grupos de interés importantes (Ferrell &
Hartline, 2012). Las ventajas competitivas son cruciales debido a que establecen el tono

o el enfoque estratégico del programa de marketing completo.

e [os guias de montafia brindan un trato personalizado y destacado con el proposito
de hacer sentir y transmitir al consumidor seguridad, satisfaccion y atencion sus
expectativas.

e Las tendencias modernas fomentan el bienestar del ser humano y la buena salud
para mantener una vida activa fuera de estrés.

e Propone una gran variedad de servicios en relacion a la competencia directa,
permite integrar alianzas estratégicas para proporcionar una experiencia completa
al turista.

e QGracias a la ubicacion estratégica de la organizacion, los turistas podran contemplar
el majestuoso paisaje andino junto con especies endémicas de la zona y el
imponente nevado los Ilinizas. Como resultado los visitantes locales como
internacionales se deleitan de los ecosistemas, de la alta diversidad de flora y fauna,
la cual puede tener fines educativos o simplemente turisticos.

e La tecnologia permite la interaccion con los clientes de cualquier parte del mundo,
conocer las instalaciones, precios u ofertas a través de los dispositivos moéviles lo
que incentiva al crecimiento de la rentabilidad del negocio.

e La ciudad de Machachi es prioste de las fiestas patrimoniales, las cuales permiten
aglomerar una numerosa cantidad de visitantes. Durante esta celebracion es factible
promover nuestros servicios turisticos, o a su vez ofrecer opciones de alojamiento
o esparcimiento al publico congregado.

e La empresa estd dispuesto a prestar sus instalaciones y recursos escénicos
extraordinarios para multiples actividades de montafia o eventos que permitan
desarrollar su potencial.

e [aempresa estd equipada y dispone de espacio suficiente para practicar una amplia

gama de deportes extremos.
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e Los alpinistas que deseen escalar los Ilinizas, deben atravesar por el sendero de
Urksumark, de esta forma van a poder visualizar las instalaciones y propiedad del
complejo.

e Urkusumak es uno de los lugares mas aledafios a la capital y tinico en el sentido de
ser un sitio particular para observar los 9 volcanes de la region sierra, El Corazon,
Pasochoa, Rumifiahui, Ninahuilca, Cotopaxi, Ilinizas, La Viudita, Sincholahua y
Atacazo.

e [a compaiiia posee un alto poder de negociacion con sus proveedores en vista que
existe un significante nimero de locales que ofertan productos con altos estandares

de calidad y se ubican cerca de la empresa.

2.4 Desarrollo de un enfoque estratégico

Cada compaiiia debe encontrar el plan de juego mas adecuado para sobrevivir y
crecer a largo plazo, considerando su situacion especifica, sus oportunidades, sus
objetivos y sus recursos. Este es el enfoque de la planeacion estratégica; es decir, el
proceso de desarrollar y mantener una concordancia estratégica entre las metas y las
capacidades de la organizacion, y sus oportunidades de marketing cambiantes
(Ceren, 2016)

Las necesidades y usos del producto por parte del comprador son diversos. “Las
preferencias diversas del comprador presentan a los competidores una ventana mas
amplia de oportunidades para hacer las cosas de otro modo y apartarse con atributos del
producto que se dirijan a consumidores particulares” (Thompson, Strickland, & Gamble,

2008)

La organizacion planea aplicar la estrategia genérica de especializacion de nicho de
mercado con liderazgo en costos. Esta direccion se concentra en un nicho de mercado
para personas apasionadas por la aventura que practiquen deportes extremos o
simplemente deseen relajarse y aprender de la naturaleza en el paramo andino. Se brinda
atencion personalizada para los turistas locales e internacionales ofreciendo costos
competitivos frente a otro tipo de haciendas. Al estar ubicado geograficamente en la
reserva llinizas, las personas que visitan este lugar estan preparadas para las condiciones
climaticas, geograficas, sociales y actividades campestres de montafia. El complejo se
maneja por medio de reservaciones entre semana via telefonica con el propietario del

complejo. Esta abierto fines de semana y feriados, razén por la cual cuenta con guias
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nativos preparados y personal suficiente para atender a sus clientes de manera

sobresaliente.

Ademas de la estrategia genérica, la empresa decide dirigir su atencion y esfuerzos a
través de un enfoque de agresividad dado que su meta principal es la expansion y
crecimiento de su negocio. Por lo que pretende desarrollar estrategias de marketing para
aprovechar sus oportunidades conjuntamente con sus fortalezas, de esta manera fortalece
y diversifica la promocion de sus servicios concentrandose en las ventajas competitivas

de la empresa.

La organizacion abarca una gama de entretenimiento y comodidades para el grupo de
visitantes, comprende actividades de recreacion para nifios, jovenes y adultos a tarifas
razonables entre $10 a $35 dodlares por persona. También existe la alternativa de comprar

en combo completo para disfrutar todas las aventuras dentro de Urkusumak.

Adicional, el complejo participa en eventos masivos de deportes extremos, escalada y

otros eventos segun la solicitud del cliente, igualmente a un precio asequible.

2.5 Metasy objetivos de marketing

META 1:

1. Mejorar el nivel de satisfaccion del cliente con la finalidad de consolidar, mantener y

acrecentar las relaciones con clientes en el primer afio

OBJETIVO META 1:

e El objetivo del complejo es alcanzar al menos el 90% en los resultados de las de
satisfaccion al cliente segliin los resultados semestrales y conservar el 80% de los
clientes de 2018.

e Establecer dos paquetes turisticos diferentes segun el grupo objetivo para cubrir las
expectativas de familias y jovenes segun su condicion econdémica y de

entretenimiento durante el 2018.
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e Incorporar programas de aprendizaje o clases en una disciplina propia de montafia
precisamente en cabalgata, mientras que para ciclismo y camping equipar de
materiales y herramientas adecuadas con la finalidad de desarrollar las habilidades
de los visitantes e involucrar a las personas en el ambito deporte de montafia durante

el afio 2018.

= (abalgata sera dirigida por un personal con experiencia y competente en la zona
de la plaza de toros con el equipo necesario.

» Ciclismo se propone establecer sefializacion en las rutas o recorridos especificos
para hacer realizar maniobras con toda la seguridad.

= Camping se planea ofrecer equipamiento y otras herramientas para comodidad y

seguridad del cliente.

META 2:

2. Elevar el nivel de ventas anuales de la empresa en un 5%, asi como incorporar servicios

complementarios atractivos en el afio 2018.

OBJETIVOS META 2.

e Perfeccionar las estrategias de comunicacion, cuarta P de la organizacion a través
del uso intensivo las redes sociales gratuitas como son Facebook, Twitter, Snapchat,
Instagram, Whatsapp estructuradas en 2 idiomas principales, inglés y espafiol para
publicidad de los servicios del complejo turistico.

o Integrar alianzas o convenios con al menos 2 agencias u operadoras turisticas mas
renombradas en la ciudad de Quito y dentro del canton Mejia con la finalidad de
informacion acerca de la empresa y sus cualidades mas atractivas durante el 2018
(Perugachi & Potosi, 2013).

e Implementar dos nuevos servicios que sean interesantes para la compaiiia y en
especial para los clientes, razon por la cual se ha realizado una investigacion de
mercado y a la vez incorporar cierta orientacion para el desempefio de otras

actividades. Los servicios son los siguientes:
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= (lases de yoga, sabados y domingos.
* Asesoramiento gratuito en Camping
= Concursos mensuales de fotografia.

= Soporte gratuito para pesca deportiva
= Sefializacion en los senderos

= Diversificacion de bebidas en el restaurante.

Las actividades mencionadas anteriormente se planean implementar en el 2018.

META 3:

3. Convertirse en la primera referencia de complejo turistico en entretenimiento y
campamento dentro de la reserva ecoldgica y desarrollar una posicion de marca

distintiva que los separe de la competencia.

OBJETIVOS META 3:

o Integrar alianzas estratégicas con los dos competidores directos dentro de la reserva
para complementar la experiencia del consumidor a través de diversos paquetes
promocionales en el cual se propone ser una combinacidn de sus servicios junto con
los de Urkusumak en los proximos meses durante el 2018.

e Disefiar una pagina web estructurada en dos idiomas inglés y espafiol dentro del
siguiente afio 2018 y posicionarla dentro de las primeras paginas en el buscador de
Google mediante palabras claves o a través de un slogan localizable que faciliten el

vinculo con la busqueda del cliente potencial.
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3 INVESTIGACION DE MERCADOS

3.1 Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa nos ofrece la posibilidad de generalizar los resultados mas
ampliamente, nos otorga control sobre los fendémenos, asi como un punto de vista de
conteo y las magnitudes de éstos (Mora, 2015). Asimismo, nos brinda una gran
posibilidad de réplica y un enfoque sobre puntos especificos de tales fendémenos, ademas

de que facilita la comparacion entre estudios similares (Rodriguez A. , 2016)

3.1.1 Encuesta. Las encuestas son una herramienta de investigacion que consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir a un grupo del
segmento objetivo, se pueda obtener informacidon sobre su opinidon sobre varios
factores determinantes de la empresa, de sus competidores y del mercado en

general.
Previamente a aplicar este instrumento es pertinente definir el mercado objetivo al que se
va a dirigir el formulario de preguntas (Granados, Mufioz, & Valdéz, 2010). De igual
manera, que costos, insumos que se incurrird y personal que se requerimos.
3.1.1.1 Objetivos de la encuesta
Objetivo general
e Identificar el nivel de aceptacion de nuevos clientes potenciales a través de las
propuestas de diversos servicios que permite potenciar sus recursos propios de la
empresa.

Objetivos especificos

e Establecer, mantener y hacer crecer el nimero de clientes para la organizacion por

medio de lineas de comunicacion mas efectivas.
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e Implementar nuevos servicios que dinamicen los recursos de la compafiia mediante
un paquete que incluye los entrenamientos diversos de actividades deportivas
propias de montafia junto a un concurso o eventos oportunos de la hacienda.

e Indagar acerca del medio publicitario y promocion mas apropiada segun el estilo de
vida del cliente.

e Obtener informacion sobre los factores o aspectos con mayor incidencia en la
decision de compra del cliente (Fassler, 2013).

o Identificar cual es la actividad més redituable para la organizacioén segliin gustos y
preferencias del cliente (Fassler, 2013).

e Introducir nuevos servicios o actividades a través de la aceptacion de clientes
actuales y potenciales (Fassler, 2013).

o Definir los tipos de comida preferidos por el consumidor durante su estadia.

3.2 Segmentacion

La estrategia de segmentacion de una empresa y su eleccion de uno o mas segmentos de
mercado depende de su capacidad para identificar las caracteristicas de los compradores
dentro de esos &mbitos (Azqueta, 2007). Esto incluye elegir las variables mas importantes
para identificar y definir el mercado o mercados meta (Granados, Mufioz, & Valdéz,

2010).

Segun la perspectiva de frecuencia de clientes especificos, actividades particulares
ubicadas en el sector de la cordillera de los Andes, se delimita el mercado desde el punto
de vista de la demanda, empleando una direccidon de especializacion con enfoque de nicho
de mercado aplicado para esta compafiia (Granados, Mufioz, & Valdéz, 2010). Con el
proposito de definir el conjunto de necesidades y expectativas similares de un grupo de
clientes. Un objetivo de Urkusumak es incrementar su nivel de ventas mediante la
captacion de mayor nimero de clientes por lo tanto esta perspectiva fomenta centrar los
esfuerzos de marketing en un segmento en particular. Este enfoque procura responder a
las necesidades heterogéneas de varios clientes dentro del mismo grupo de mercado

mediante la oferta de una variedad de servicios que apelen a las expectativas de cada

grupo.
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La organizacion presenta una serie de servicios tanto para personas que disfruten de la
aventura, naturaleza, esparcimiento, excursiones con amigos y familia, o deseen aprender
tanto de la simbiosis entre animales y especies vegetales dentro de este complejo les

puede ofrecer.

Este segmento de mercado contiene las caracteristicas principales para garantizar su éxito
debido a que el grupo seleccionado es facilmente identificable y rentable para la
organizacion. Se considera que, a través de sus promociones y nuevas incentivaran la
compra por parte del cliente. También es accesible en términos de comunicacion, canales,

establecimientos minoristas.

El atractivo de un segmento turistico suele estar relacionado, sobre todo, con los
ingresos obtenidos por las ventas de productos turisticos en el mismo, por los
recursos y capacidades de la propia organizacion turistica para atenderlo, por el
esfuerzo de marketing necesario que hay que desarrollar en él, asi como por la
intensidad competitiva existente en dicho segmento (Moreno, 2015)

3.2.1 Habitos y preferencias de compra. Las preferencias del consumidor estan
determinadas por las emociones que les aportan el entretenimiento, adrenalina,
tranquilidad y deporte en un entorno natural, en este caso el paraiso andino. El
mercado meta abarca a personas entre 20 a 40 afios que se encuentren en un estrato
medio alto y alto que tienen un objetivo en comun divertirse, aprender, explotar
diferentes mundos fuera la rutina diaria. Por otro lado, también interviene el
segundo factor preferencia de precio, el cual procura ser asequible para el
consumidor de modo que pueda beneficiarse del uso las actividades del complejo

turistico.

Los turistas aprecian la innovacion y comodidad de nuevos eventos, carreras y espacios

para desarrollar actividades de campo.
En relacion con habitos de compra, el cliente prefiere viajar o realizar turismo en dias de

descanso, vacaciones, feriados o fines de semana con la intenciéon de escapar de su

ambiente cotidiano y divertirse pacificamente sin interrupciones.

40



3.2.2 Criteriosde segmentacion. Para el presente trabajo las encuestas se destinaran para
los capitalinos de la ciudad de Quito especificamente en el sector centro norte con
poder de adquisicion medio y medio alto. Para las personas que tienen en comun
el deseo de explorar un nuevo ambiente en paramo andino distinto al de la ciudad.
Hace referencia a las personas mayores de 20 y menores de 40 afios de edad, quienes

estan en la libertad de tomar decisiones por si solos.

Segun un reciente estudio realizado el 4 de diciembre del 2016 por el Telegrafico se
expresa que existe una representacion dual de la ciudad de acuerdo al estilo de vida y
poder adquisitivo de las personas (Rodriguez A. , 2016). EIl norte es asociado con la
modernizacion permanente, el estatus e incluso los privilegios sociales es decir
catalogados como el sector pudiente. Y, a su vez, el sur esta vinculado a lo popular, a la
pobreza y, en general, a la subalternidad. Del mismo modo, coincide que la gente del sur
frecuenta mas el norte que viceversa y se concuerda que las administraciones municipales
dirigen de mejor manera la zona norte que sur, en consecuencia, el desplazamiento de

elites hacia el sector norte es cada vez mas habitual.

Conforme a un analisis e estudio investigado, la segmentacion geografica se posiciona en
una de las delegaciones del sector norte de Quito, que es conocida como Eugenio Espejo.
Esta zona administrativa es caracterizada por alto movimiento de comercio debido a la

ubicacion de centros comerciales, oficinas y edificios residenciales.

La segmentacion demogréfica definida por edad, sexo, ciclo de vida, educacion raza,
entre otros, en este caso: entre los 20 y 45 afios de edad, de ambos géneros y de estratos

sociales medio alto y altos.

La segmentacion conductual o psicografica que se determina en base al estilo de vida,
actitud y personalidad de los consumidores, en este caso se tomara en cuenta: el segmento
que emplee su tiempo libre en actividades al aire libre propias de montafia o simplemente
desee escapar de la rutina de la metropolis. El grupo de personas disfruta de la adrenalina,

naturaleza y estd dispuesta a emprender viajes fuera de la ciudad.
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Tabla 9: Cuadro segmentacion con variables

Variable % Porcentaje Total

Segmentacion geografica

Personas que viven especificamente en la administracion zonal Eugenio 100,0% 421.782,00
Espejo dentro Distrito Metropolitano de Quito Urbano
Segmentacion demografica

Género masculino y femenino Indistinto -
Edad de 20 a 45 afios 40% 168.712,80
Estrato social medio alto C+ y alto A,B 13,10% 22.101,38
Acceso a internet, redes sociales. 73% 16.134,01

Elaboracion propia

3.2.3 Tamario de la muestra. Para la aplicacion de las encuestas, es esencial calcular el
tamafio de la muestra en el cual se selecciona una porcion segmentada de 16.134,01
posibles consumidores, a los cuales se procede a ejecutar la siguiente formula para

determinar la muestra necesaria.

Al tratarse de una poblacion finita es decir la poblacion o el universo es conocido, se

llevara a cabo el tipo de muestreo es probabilistico para extraer la muestra.

NpqZ*
pqZ? + E*(N — 1)

N= tamafo de la poblacion= 16.134,013

P=probabilista de aceptacion=0.5

g= probabilidad de rechazo (1-p) = 0,5

Z=valor de la curva de gauss (normalizada) para un nivel de confianza de 95% = 1,964

E= porcentaje de error tolerado = 7%

B NpqZ* 193
"= pqzZ7 + E2(N — 1)

Posteriormente a conocer el resultado de la muestra se debe realizar 193 encuestas para

lograr un nivel de confianza de 95% y un porcentaje de error del 7%.
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3.2.4 Tabulacion de las encuestas

Pregunta 1
(Le atrae la idea de pasar su tiempo libre en medio de las montafias en un ambiente

pacifico mientras puede realizar actividades al aire libre?

Figura 8: Aceptacion de viaje hacia la sierra ecuatoriana

B3 mNo

Elaboracion propia

Segun la figura exhibida, se refleja la gran aceptacion de los clientes potenciales con un
98% y tan solo el 2% refuta la idea de aprovechar su tiempo libre visitando lugares en la
sierra andina del Ecuador. Por lo que se puede inferir que el complejo turistico junto con

sus atracciones es un sitio ideal para el esparcimiento que estan buscando los capitalinos.

43



Pregunta 2

(Al momento de viajar a un lugar como el descrito que compaiiia prefiere?

Tabla 10: Porcentaje de acuerdo compaiia y edad

Compaiiia/ Edad 20-30 30-40 Total general
Amigos 20% 9% 29%
Familia 15% 30% 45%
Pareja 12% 11% 23%
Solo 3% 0% 3%
Total general 50% 50 100%

Elaboracion propia

e Partiendo de las respuestas, es posible identificar que el primer segmento de clientes
de 20 a 30 tiene como primera alternativa viajar con amigos y sucesivamente con
su familia. Los jovenes se inclinan a dedicar su tiempo libre en actividades de
entretenimiento con sus amigos y posteriormente con su familia.

e Mientras que para el segundo segmento de 30-40 afos, los resultados muestran que
su compafiia prioritaria es la familia, continuamente su pareja. Esto se debe que
normalmente las personas de esta edad ya fundan su propio hogar comenzando

desde su pareja hasta formar una familia con hijos etc.
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Pregunta 3

(Con que frecuencia realiza una excursion fuera de la ciudad?

Tabla 11: Porcentaje de frecuencia con relacion a edad

Frecuencia/ Edad 20-30 30-40 Total general
Cada 3 meses 17% 19% 37%
Una vez a la semana 1% 2% 3%
Una vez al afio 16% 23% 40%
Una vez al mes 15% 5% 20%
Total general 50% 50% 100

Elaboracion propia

e En cuanto a la frecuencia, los resultados presentan qué tanto para el estrato joven

como adulto es comun realizar viajes o excursiones entre un periodo de tiempo de

3 meses a un ano.

Pregunta 4

(Generalmente, en qué medio de transporte se traslada a su destino?

Tabla 12: Porcentaje de acuerdo a edad y medio de transporte

Medio de transporte/ Edad 20-30 30-40 Total general
Bus 5% 1% 6%
Vehiculo Compartido 18% 6% 24%
Vehiculo Propio 27% 44% 71%
Total general 50% 50% 100%

Elaboracion propia

e De acuerdo los resultados con mayor porcentaje, se puede inferir que ambos

segmentos utilizan como medio de movilizacion un vehiculo. Aproximadamente,

el 70% de los encuestados se transportan por medio de su propio auto mientras que

24% comparte el vehiculo al momento de emprender viajes.
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Pregunta S

(Cual es su principal motivo para viajar?

Tabla 13: Porcentaje de razon de uso y edad

Razoén de uso/ Edad 20-30 | 30-40 Total general
Descubrir nuevos lugares y aprender de su cultura 18% 16% 34%
Recreacion y esparcimiento 31% 34% 66%
49% 51% 100%

Elaboracion propia

En la siguiente pregunta, las variables con mas puntaje de aceptacion son descubrir
nuevos lugares para aprender de su cultura y recreacion/esparcimiento. El estrato mas
joven, su fuente de motivacion para viajar es describir nuevos lugares, emprender nuevos
viajes y disfrutar de la aventura. Por otro lado el estrato adulto prefiere recrearse y
emplear su tiempo libre en actividades distintas a la rutina diaria dentro de un ambiente

laboral y profesional demandante.

Pregunta 6

(Cual es su género?

Tabla 14: Porcentaje de género y edad

Genero/Edad 20-30 30-40 Total general
Femenino 24% 26% 51%
Masculino 25% 24% 49%
Total general 49% 51% 100%

Elaboracién propia
e De acuerdo a los porcentajes presentados, se puede decir que la encuesta fue

aplicada con parcialidad tanto al género femenino como masculino, 49% para el

género masculino y 51% para el femenino.
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Pregunta 7
Si decide ir a un complejo turistico como Urkusumak ubicado en la reserva Los Ilinizas,
de una escala del 1 al 5, siendo 5 el més relevante y 1 el menos relevante, que aspecto es

el que mas valora

Tabla 15: Porcentaje de factores relevantes en la estadia del complejo

Precio Entretenimiento Calidad Paisaje Ubicacion
1 2% 1% 1% 1% 1%
2 10% 3% 4% 4% 8%
3 32% 7% 3% 3% 44%
4 40% 24% 33% 31% 37%
5 27% 69% 63% 66% 20%

Elaboracién propia

Segun la tabla presentada, se puede apreciar que los aspectos mas relevantes para ambos
segmentos claramente son entretenimiento, calidad y paisaje. Por lo que es importante
sefalar que se debe cumplir con las expectativas del cliente y enfocarse en mejorar estas
3 variables dentro de la empresa. Adicional, se constata que como cuarto elemento mas
influyente se encuentra el precio para el segmento mas joven, lo que quiere decir que las

personas mas jovenes son sensibles al precio.
Pregunta 8
(A su parecer, qué tipo de comida le gustaria que el complejo turistico brinde a sus

visitantes? Puede seleccionar hasta 2 alternativas

Tabla 16: Porcentaje de aceptacion de comida con respecto a edad

Comida/ Edad 20-30 30-40 Total general
Parrillada 26% 19% 45%
Fritada 14% 17% 31%
Churrasco 6% 8% 14%
Pescado Frito 6% 5% 10%
Total General 51% 49% 100%

Elaboracion propia

e Conforme los resultados descifrados, es claro que el plato de comida con mayor

aceptacion es la parrillada con 45% seguido de la fritada con 31%. Sin embargo,
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existe 3 alternativas de todas las propuestas que superaron el 10% las cuales son:
churrasco, pescado frito y seco de gallina respectivamente. Por consecuencia, el

restaurante debe enfocarse en estos 5 platos mas idéneos para su mercado objetivo.

Pregunta 9
Califique con que linea de comunicacion se siente mas comodo para recibir como buscar
informacion turistica sobre la organizacion. Siendo el 5 el mas principal y 1 el menos

importante

Tabla 17: Porcentaje segun demanda de linea de comunicacion

Redes Sociales Pagina Web Aplicacion Correo Agencia
1 3% 3% 5% 11% 11%
2 4% 9% 15% 34% 26%
3 8% 9% 36% 31% 36%
4 24% 33% 30% 19% 20%
5 60% 45% 14% 4% 6%

Elaboracién propia

e Partiendo de las respuestas generadas, se descubrié que el medio de comunicacion
mas utilizado por los clientes potenciales o el mas factible para obtener y
promocionar informacion sobre lugares turisticos son redes sociales y una pagina
web propia de la empresa. Posteriormente, existe una aplicacion movil la cual tiene
una acogida menor y se ubica en la tercera opcion de herramienta tecnoldgica.
Evidentemente, la tecnologia ayuda a gestionar y controlar los procesos de la
empresa, especialmente conecta al cliente con los servicios que ofrece la
organizacion en cualquier lugar del planeta. Por tanto, se debe desarrollar la gestion

de redes sociales y construir una pagina web.
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Pregunta 10
(Qué deporte o actividad le atrae mas en un centro turistico como el detallado?. Califique

de acuerdo a su aficion por cada actividad. Siendo 5 muy interesado y 1 poco interesado.

Figura 9: Porcentaje segun demanda de servicio

Servicios

Pesca Enduro
Deportiva 7%

11%
Cabalgata

Restaurante 13%

14% Tienta
5%

Elaboracion propia

e De acuerdo a las respuestas recopiladas por parte de segmento de 20 a 30 afios,
actividades como la cabalgata, camping, ciclismo, enduro y fiestas camperas se
consideran las mas atractivas para realizar dentro del complejo. Estas actividades
contienen mas adrenalina y son mas entretenidas especialmente disefiadas para
personas jovenes.

e En el siguiente aspecto es posible identificar que las actividades que los clientes
mas valoran son cabalgatas, camping, senderismo, avistamiento y pesca deportiva
respectivamente. Para las personas de este rango de edad, es importante la
seguridad y comodidad de su familia o su pareja por lo que prefieren deportes mas

armoniosas.
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Pregunta 11
(Qué tipo de facilidades apreciaria mas al momento de acampar en las faldas de los

Ilinizas? de una escala del 1 al 5, siendo 5 el mas trascendente y 1 el menos trascendente.

Tabla 18: Porcentaje segun preferencia de facilidades

Zonas B&Q Areas de Recreacion | Casa del arbol Fogata | Servicios Basicos
1 4% 2% 5% 1% 1%
2 3% 6% 9% 2% 2%
3 12% 22% 43% 12% 6%
4 27% 32% 23% 31% 20%
5 53% 38% 20% 54% 1%

Elaboracién propia

En cuanto a la importancia de las instalaciones en el complejo turistico, se identifica 3
facilidades de gran relevancia siendo la primera servicios basicos, zonas B&Q para los
asados y areas especiales para realizar una fogata. Debido a que son las facilidades que
se van a emplear mas por los turistas, debe existir capacidad suficiente y sefializacion

para distinguir las areas dentro del complejo.

Pregunta 12
(En qué disciplinas estaria de acuerdo tomar clases previamente a poner en practica las
destrezas adquiridas y acudir a los proximos eventos que se realizaran en el complejo

turistico?

Tabla 19: Porcentaje segun aceptacion de entrenamiento de disciplinas

Pesca Deportiva 35%
Equitacion 45%
Ciclismo 10%
Ninguna de las anteriores 10%

100

Fuente: (Ministerio del Ambiente, 2008)

En lo que corresponde a la implementacion de clases, pesca deportiva y equitacion lideran
la aceptacion de parte de los clientes potenciales. Mientras que ciclismo tan solo llega al
10%, por lo que se puede deducir que los capitalinos prefieren ser espectadores de este
deporte antes de ponerlo en practica.
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Pregunta 13
(En su opinion, si la fotografia seria parte de los servicios del complejo y las fotos

capturadas participarian en un concurso, cual seria su mayor motivacion o incentivo?

Tabla 20: Porcentaje segun motivacion o incentivo de concursos

Premio por concursar/ Edad 20-30 | 30-40 | Total General

Diversion, entretenimiento 45% 50% 47%
Ninguna de las anteriores 2% 6% 4%
Practica para desafiar sus habilidades 20% 14% 17%
Premios (descuentos en estadia, almuerzo gratis con un

29% 18% 23%
acompafiante)
Reconocimiento por parte de los demas 4% 12% 8%

Elaboracion propia

Segun los porcentajes mas altos, se distingue dos incentivos primordiales para las
personas que concursan. Alrededor del 50% de la motivacion de los clientes potenciales
se basa en diversion realizando la actividad que le guste, mientras que como segundo
incentivo se encuentras premios propios de la empresa, los cuales son esenciales para

cultivar una relacion a largo plazo con los clientes.

Pregunta 14
Con el objetivo de proteger y preservar el medio ambiente, contribuiria mediante el hecho
de plantar un arbol o planta que mas le guste dentro del complejo y ser testigo de su

evolucion a través de un suvenir como:

Tabla 21: Porcentaje seglin aceptacion de suvenires ecologicos

Suvenir / Edad Total General
Plantula 40%
Semilla 60%

Elaboracion propia

En la siguiente pregunta se mide la aceptacion del cliente sobre un suvenir ecologico
originario del complejo turistico Urkusumak. El 60% prefiere obtener una semilla de la
planta que elija para llevarla a su hogar y el 40% se inclina por una plantula para su casa.
Por consecuencia, ambas alternativas estan abiertas para la decision de compra del

consumidor.
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Pregunta 16
(Estaria interesado en desarrollar actividades de yoga en medio de un ambiente de

naturaleza con fines de proporcionar armonia y meditacion?

Tabla 22: Porcentaje de aceptacion de yoga

Yoga/ Edad 20-30 30-40 Total General
Muy interesado 29% 12% 20%
Interesado 41% 54% 47%
Nada Interesado 4% 2% 3%
Neutral 18% 22% 20%
Poco interesado 8% 10% 9%
100%

Elaboracién propia

En lo que respecta a la acogida de nueva actividad como es el yoga conforme a los
resultados presentados, es posible identificar una aceptacion considerable de
aproximadamente del 67% por parte de ambos estratos tanto jovenes como adultos
disfrutarian de esta actividad en un entorno armonico y sobre todo rodeado de naturaleza.
Por lo que al momento de irse de viaje, también se puede hacer ejercicio como

complemento.

3.2.5 Hallazgos generales de las encuestas. Para recapitular, mediante la encuesta que
se aplicd, se llega la conclusion que casi en la totalidad de personas encuestadas
disfrutan de la idea viajar y conocer nuevos lugares en especial la sierra ecuatoriana.
Aproximadamente el 70% lo hace por lo estimulante de distraerse en otro lugar y
alejarse de lo agobiante del trabajo. La encuesta esta divida por dos segmentos de
edades el primer segmento comprende a las personas de 20-30 afios y el segundo
de 30-40 afios. El estrato mas joven prefiere la compafiia de sus amigos para
realizar un excursion mientras que los mas adultos optan por hacer un paseo junto
a su familia, sin embargo ambos casos se transportan generalmente en un auto
propio o compartido con otras personas. Con respecto a la frecuencia de viajes
fuera de la ciudad oscila entre un periodo 3 meses a una vez al afo. Por otro lado
los factores que mas aprecian los clientes potenciales son calidad, entretenimiento
y paisaje sobre los servicios que ofrece Urkusumak, dentro de los cuales camping,

cabalgata, restaurante y fiestas camperas son los madas relevantes segin los
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resultados. Se obtuvo un nivel de aceptacion considerable para clases previas en
las disciplinas de ciclismo y cabalgata. Por otro lado, la introducciéon de un nuevo
deporte dentro del complejo en medio del entorno andino fue recibido con 69% de
aceptacion conforme las respuestas. Para finalizar, se propuso un suvenir

ecoldgico, el cual tiene dos presentaciones que los clientes decidieron adoptarlas.
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4 ESTRATEGIA Y MIX DE MARKETING
4.1 Plan de marketing

“La planeacion de marketing implica decidir las estrategias de marketing que ayudaran a
la compafia a alcanzar sus objetivos estratégicos generales” (Kotler & Armstrong,
Marketing, 2001). Se necesita un plan de marketing detallado para cada negocio,

producto o marca (Perugachi & Potosi, 2013)

Su principal objetivo es apoyar a cumplir las metas u objetivos de la compaiiia en funcion
de combinar todos los elementos de la mezcla de marketing en un proyecto integrado y

eficaz (Perugachi & Potosi, 2013).

4.1.1 Estrategia genérica de marketing. El negocio se enfoca en uno o mas segmentos
estrechos del mercado, los llega a conocer intimamente, y persigue el liderazgo en
costos o la diferenciacion dentro de su segmento meta (Kotler & Keller, 2012). El
complejo turistico Urkusumak tiene identificado su mercado meta por lo que dirige
sus estrategias de enfoque para satisfacer las necesidades y preferencias de sus
clientes. Al mismo tiempo persigue una orientacion de liderazgo en costos lo que

le permite fijar precios mas bajos que sus competidores.
4.1.2 Nombre de marca y disefio de logotipo.
Una marca “es un nombre, término, simbolo, diseflo o combinacion de éstos elementos
que identifica los productos de un vendedor y los distingue de los productos de la

competencia” (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002, pag. 301)

Tabla 23: Significado de la palabra Urkusumak

| Urku Loma |

La organizacion posee un nombre simbolico en el idioma de su ascendencia ecuatoriana,

Elaboracion propia

el quechua. Su traduccion directa al espafiol es “Loma Hermosa”, el nombre representa
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la riqueza propia del complejo, su ecosistema, habitat natural, paisaje. Sin mencionar que
es un nombre original y relacionado directamente con la cultura ecuatoriana y lo hace ver

orgulloso de su procedencia.

Figura 10: Logo Urkusumak

ORKUSOMAK

La imagen de logotipo lleva un disefio folcldrico con técnicas de dibujo semejantes a los
trazos de las comunidades indigenas en la region sierra. Sucesivamente, se simula la
union de dos montaias Ilinizas Sur y Norte, el sol plasmado en la mitad que representa la
maravillosa vista que los clientes admiran desde el complejo. Es importante destacar que
la marca o la imagen de la empresa, facilita el proceso de compra para los clientes quienes

lo ubicaran eficientemente.

4.1.3 Sogan

“La mejor experiencia al pie del encanto de los Ilinizas siempre”

“The best experience under Ilinizas volcano always”

Por otro lado, el slogan lleva su propia interpretacion, su proposito es atraer la mayor
cantidad de personas interesadas en actividades de campo en la montafia. Posee una
caracteristica de facil localizacion, debido a que cualquier busqueda esta vinculada con
la palabra Ilinizas por tanto, los turistas lo encontraran practicamente. Ademas, resalta la
importancia de bienestar general, salud y proporcionar una experiencia cautivante que
logre captar la fidelidad del cliente para que regrese. Incluso invita a las personas de

manera implicita a conocer el complejo Urkusumak.
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4.1.4 Estrategia de diferenciacion respecto a competidores

“La diferenciacion del producto incluye crear diferencias en la oferta de productos de la
empresa que la distingan de las propuestas de la competencia. Por lo general tiene su
base en caracteristicas distintas del producto, servicios adicionales u otros atributos”

(Ferrell & Hartline, 2012)

El posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo
y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con los productos
competidores. Los mercad6logos planean posiciones que distingan a sus productos
de las marcas competidoras y que les den la mayor ventaja estratégica en sus
mercados meta (Kotler & Armstrong, 2001)

Si bien Urkusumak ha escogido una estrategia genérica de enfoque con liderazgo en
costos para competir, necesita distinguirse o diferenciarse de otras empresas turisticas que
han elegido la misma estrategia. Para ello, ofrece un servicio de calidad y ameno basado
en paquetes economicos para familias y grupo de amigos. Posee disponibilidad de
espacio como de recursos para brindar mayor comodidad y recreacion al turista. Ademas
la organizacion pretende establecer clases especializadas en actividades propias de
montafa junto con otros pasatiempos que se adaptan al entorno armoénico dentro del
paramo andino. Sin mencionar su apertura frente a nuevos eventos, fiestas camperas u
ocasiones especiales que puedan celebrarse en las instalaciones del complejo.
Finalmente, para que el cliente perciba que la empresa se preocupa por su satisfaccion y
bienestar se planea aplicar encuestas para estar actualizado en cuanto a sus gustos y
preferencias. Otro canal, sera las redes sociales a través de las cuales se enviara encuestas

después de cada visita.
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Figura 11: Matriz BCG de cartera de la empresa

Productos Estrella

Productos Interrogacion

Camping Yoga
Cabalgata Fotografia
Fiestas Camperas Souvenirs Ecologicos
Restaurante
e
Producto Vaca Producto Perro
Avistamiento Enduro
Senderismo Tienta
Ciclismo

Pesca Deportiva

&

Elaboracién propia

De acuerdo a los resultados recopilados mediante encuestas, se determina de manera
transparente las actividades o servicios con mayor y menor transcendencia en la
organizacion. Las cuales se clasifican en cuatro cuadrantes con el proposito de aplicar

las correctas medidas de inversion y marketing para el desarrollo de la empresa.

Producto Estrella: “Productos de gran participacion y crecimiento a menudo necesitan

fuertes inversiones para financiar su acelerado crecimiento” (Kotler & Armstrong, 2001)

Entre las actividades con mayor puntaje de trascendencia acuerdo a los resultados de la
encuesta, son camping, restaurante, cabalgata y fiestas camperas en el orden respectivo.
Estos servicios deben ser impulsados mediante estrategias de precio a cambio de
aumentar la cuota de mercado. Crear paquetes economicos que abarquen las actividades
principales de la organizacion hacia el cliente de esta manera, se consolida o se mantiene
su posicion en el mercado frente a la competencia en otros complejos o haciendas

ubicados en el canton Mejia.

Dado que es un producto estrella, su mejor publicidad es el marketing boca a boca entre
las personas que visitan dejan su comentario en la pagina web o transmiten su

recomendacion a las personas que conocen y asi sucesivamente.

57



En cuanto a camping, se planificar utilizar alianzas estratégicas con los competidores
directos, los cuales estan situados dentro de la reserva, con el fin de aumentar capacidad

y disponibilidad para los clientes potenciales.

Productos Interrogacion: “Unidades de negocios de baja participacion en mercados de
alto crecimiento. Necesitan una gran cantidad de efectivo para mantener su participacion,

y no se diga para incrementarla” (Kotler & Armstrong, 2001)

Dentro de este cuadrante, estan ubicados los nuevos servicios que se introducirian en la
organizacion como las clases sobre las disciplinas propias de montafia, ampliar la
variedad de platos de comida en el servicio de restaurante, suvenires ecologicos,

fotografia y yoga como deporte de meditacion dentro de un paraiso natural.

Debido a que son productos lanzados por primera vez al mercado, se planea invertir en
métodos de promocidn varios para captar mayor cuota de mercado en la ciudad de Quito.
Como campanas de marketing, ferias, o la implementacion de una pagina web propia de

la empresa presentando todos sus servicios, especialmente los nuevos e innovadores.

Productos Vaca: “Productos de alta participacion y de bajo crecimiento. Estas UEN
establecidas y exitosas necesitan menos inversion para mantener su nivel de ventas”

(Kotler & Armstrong, 2001)

En el siguiente cuadrante, se refiere a los productos o servicios que continllan generando
ganancias a la empresa, sin embargo no se encuentran en su mejor momento por lo que
su nivel de ventas es relativo. En las cuales se identifica a las actividades de ciclismo,
senderismo, avistamiento y fiestas camperas. Para mantener su posicion en el mercado y
conservar su participacion en el mismo, es vital investigar constantemente las necesidades

y preferencias del consumidor.
Productos Perro: “Negocios y productos de bajo crecimiento y baja participacion.

Podrian generar recursos econdmicos suficientes para mantenerse a si mismos, pero no

prometen ser fuentes de dinero significativas” (Kotler & Armstrong, 2001)
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Como producto perro dentro de la organizacion, se encuentra la tienta o novillada, la cual
no es una disciplina muy practicada por los clientes segtin los resultados de las encuestas
aplicadas. De hecho se trata mas sobre una actividad que las personas esperan asistir de
espectadores y disfrutar de la fiesta taurina. Por consecuencia, se deberia fomentar las
fiestas camperas para las personas ocupen los tenderos de la plaza y deleitarse del

espectaculo a manos de expertos en tauromaquia.

4.2 [Estrategia de servicio

“Los servicios estan creciendo a un ritmo ain mas acelerado en la economia mundial, y

constituyen el 64 % del producto bruto mundial” (Kotler & Armstrong, 2001)

Se aplico dos estrategias de crecimiento para los siguientes servicios. Al implementarse
servicios nuevos se empleod la estrategia de desarrollo de productos puesto que se va a
desarrollar productos o servicios nuevos de interés potencial para los mercados actuales.
En cuanto a los servicios existentes una estrategia de penetracion de mercado, mejorando

la calidad y servicio al cliente.

De acuerdo a la investigacion de mercado aplicada, el complejo turistico enfocara sus
esfuerzos en mantener en desempefio alto especialmente en tres aspectos trascendentes

para los clientes potenciales que son entretenimiento, calidad y escenario.

Cabalgata

e Servicio Actual: Esta disciplina propia de montafa, es una de las mas cruciales y
a la vez uno de los deportes que los turistas mas desean aprender de acuerdo a la

investigacion de mercado aplicada.

La empresa ofrece caballo dociles y en buen estado para ser montados. Asi mismo,
cuenta con implementos para realizar esta disciplina como polainas, cascos,

ponchos de cuero.

La empresa contiene una variedad de razas dentro de Urkusumak como son cuarto

de milla, caballo miniatura, caballo arabe, Lipizanno.
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Cabe recalcar la actividad puede extenderse por otros puntos impresionantes de la

reserva ecoldgica los Ilinizas.

Aproximadamente la empresa se cuenta con 25 caballos, por lo que cada

participante puede practicar en su propio caballo.

e Propuesta adicional: En cuanto a los principiantes, se ofrece clases previas para

montar un caballo en el tentadero del complejo con personal calificado.

Tiene una duraciéon de 2 horas.

Para los jinetes expertos en equitacion se exhiben los puntos destacados de la

organizacion acompafiado por un guia nativo montado en otro caballo, quien

conduce su camino, resuelve cualquier duda y proporciona informacion.

Para cabalgata con jinetes expertos tiene una duracion de 5 horas.

Camping

e Servicio Actual: El complejo cuenta con areas verdes propicias para realizar

camping. Las personas deben instalar tiendas de acampadas portatiles.

Las facilidades que provee son areas B& Q, zonas para realizar una fogata, snacks

en el bar mientras los visitantes permanecen toda la noche.

e Propuesta Adicional: La empresa otorga asesoramiento gratuito para las personas
que realicen camping, en cuanto a aspectos basicos del medio ambiente, seguridad,

restricciones y comodidad para el visitante.
Urkusumak posee dentro del complejo complementos o equipamiento de camping

en caso de los turistas olviden ciertos articulos. Estos productos (carpa, sleeping,

lampara linterna solar) estan disponibles para la venta o renta.
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Cabanas

e Servicio Actual: La siguiente opcion de alojamiento es dentro de la cabana.

Esta posee una capacidad para 8 personas maximo

La cabafia provee de television, cocina, cuartos con literas, champu, television,

armario, extintor de incendios y bafio privado.

Para los clientes que deciden esta forma de estadia, se incluye desayuno en el precio.
e Propuesta adicional: Se planear realizar alianzas estratégicas con ambos

competidores dentro de la reserva, quienes proveen de un niumero considerable de

habitaciones y pueden aportan con este servicio.

Pesca Deportiva

e Servicio Actual: Generalmente, esta actividad consiste en capturar el pez con las

mejores cualidades tanto en peso y dimensiones.

El complejo cuenta con dos piscinas idoneas para practicar este deporte con la

cantidad suficiente de peces trucha.

La organizacion provee del equipo apropiado para ejercer este deporte cafa de

pesca, anzuelo o sefiuelo, lineas, carnada y carretes.
La duracion es de 3 horas.
Finalizada la pesca, el cliente tiene la libertad de solicitar la preparacion de un plato

de pescado frito o al horno. De igual manera, es posible llevarse la pesca a la

comodidad de su hogar.
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e Propuesta adicional: Para novatos, se ensefa a utilizar el equipo y a pescar de
manera gratuita para que en proximas ocasiones los turistas se sientan en la

capacidad de hacerlo solos.

Fiestas Camperas

e Servicio Actual: Las fiestas camperas son reuniones masivas de un grupo de
personas quienes arriendan las instalaciones de la plaza de toros junto con la zona

B&Q para una capacidad de maximo 200 personas.

Son personalizadas, se dispone de varios tipos de fiesta adaptadas a la preferencia
del cliente. Puede ser cumpleafos y aniversarios, reuniones familiares,

comuniones, confirmaciones.

La duracion es de 8 horas

El complejo provee de 5 vaquillas para novatos y 5 toros de lidia para los
aficionados. Ademads se prestan 5 caballos para la fiesta o los animales que solicite

el cliente de acuerdo a la disponibilidad.

e Propuesta adicional: Como valor agregado se propone organizar fiestas tematicas
de acuerdo al requerimiento del cliente. La empresa estard a cargo de la planeacion
y decoracion para evento como Halloween, dia de la madre, carnaval, feriados, afos

60,70, vestimenta de un color.

Se maneja por medio de reservaciones con el propietario del complejo via
telefonica, redes sociales, pagina web propia, entre otras aplicaciones. Se planifica
organizar esta actividad conjuntamente con las agencias de Quito como Machachi

para el mayor alcance de personas.

Restaurante

e Servicio Actual: El restaurante cuenta con instalaciones de estilo de viejo oeste con
capacidad para 20 personas.
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El restaurante esta abierto todos los fines de semana, y entre semana con

reservacion.

e Propuesta Adicional: Se amplia la variedad de platos tipicos, pero sobre todo hace
especial énfasis en 4 platos tipicos segun la investigacion de mercado que se realizo
al cliente potencial que son: parrillada, fritada de chanco, churrasco y pescado frito

o al horno.

El menu ofrece sopa, plato fuerte, mas un postre ecuatoriano.

Se integra el desayuno para los visitantes que consiste en huevos revueltos o fritos,

mermelada, pan, jugo, leche o café.

Incluso se pretende diversificar las opciones de bebidas para los clientes, se
implementard un bar con cervezas artesanales, cervezas nacionales y vino hervido

por el clima del complejo.

Se integra un servicio de snacks para consumido de los huéspedes, conformado por
papas fritas y un sanduche. Este servicio estara disponible las 24 horas al dia

durante fines de semana.

Ciclismo de montana

e Servicio Actual: Urkusumak proporciona de un sendero adecuado de
aproximadamente 4 kilometros para practicar esta actividad. Este deporte

contribuye con la salud mental, fisica y concentracion para la persona que practica.

Las siguientes rutas son las mas admiradas son las siguientes:

» Parada de la Virgen (Gruta de la Virgen De la Dolorosa colocada por los
estudiantes del colegio San Gabriel).
= Nacimiento de una de las vertientes del agua de Guitig.

= Aguas termales, vertientes naturales de los nevados Ilinizas

63



= (Cascada Huerta Sacha (Nacimiento de una cascada en medio de los nevados de
los Ilinizas)
= Tan solo un breve paseo por las inmediaciones del complejo para conocer los
alrededores.
Su duracién es de 2 a 4 horas.
e Propuesta Adicional: El complejo provee del equipo bésico para los ciclistas,
cascos, guantes, rodilleras. Estos instrumentos se encuentran en venta o se arrienda

por ese momento.

El cliente puede traer su propia bicicleta o de igual manera, se planifico adquirir

bicicletas con el fin de que el cliente pueda alquilar.
Se planea incluir sefalizacion preventiva para aumentar la seguridad del ciclista.
Senderismo
e Servicio Actual: Es una combinacion de una actividad turistica y deportiva, se
camina por rutas sefializadas, el grado de dificultad no es muy alto. De esta manera,

se inicia el contacto con la naturaleza a través de recorrer las rutas a pie.

e Propuesta adicional: Se agrega un guia de montafia acompafia a los turistas

mientras esclarece las dudas o presenta las caracteristicas del medio.

La organizacion facilitara al turista con un mapa para ubicarse de forma eficaz en

el sendero.

Duracién de 3 horas.

Normalmente, los alpinistas comienzo su recorrido desde el complejo hasta llegar

al nevado los Ilinizas
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Avistamiento de flora y fauna

e Servicio Actual: Consiste en observar a los animales en su habitat natural y estado

salvaje.

Se puede acceder un grupo o individualmente. Al igual en esta actividad el guia es
el responsable de mostrar los atributos de la flora y fauna que contiene el complejo

turistico.

Tiene un tiempo de duracién de 3 horas

Se toma ciertas precauciones para evitar un impacto negativo en el medio ambiente.

De acuerdo a un estudio realizado por el Universo (2010), se evidencio que existen

400 especies de aves, 43 de anfibios, 23 de reptiles en la reserva Illinzas.

Yoga

e Propuesta adicional: Es una nueva actividad que se planea establecer en la
empresa con el fin de pluralizar las alternativas de entretenimiento. De acuerdo a

los resultados de la encuesta se obtuvo el 69% de aceptacion de este deporte.

Es una disciplina fisica, mental y espiritual que brinda paz interior, eleva la armonia
y conciencia de la persona. A nivel fisico se trabaja sobre todo posturas, técnicas

de control de la respiracion y meditacion

Segun una serie de estudios, es recomendable alcanzar la concentracion en areas
abiertas especialmente en contacto con la naturaleza, ya que libera los niveles de

estrés y proporciona una sensacion refrescante.

Se prepara 2 clases los sabados y domingos. La primera tendra lugar de 9 am -10
amy la segunda de 11am a 12 pm en grupos de 20 personas quienes seran guiados

por un instructor calificado.
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La clase tiene una capacidad de 20 personas por clase, que es lo recomendable para

manejar este tipo de disciplina.

Se puede practicar en cualquier etapa de la vida del ser humano por lo que todos los
clientes son bienvenidos. Se propone este servicio como alternativa de

esparcimiento y paz para una mente perturbada por la rutina.

Fotografia

e Propuesta adicional: La fotografia es considerada un arte y técnica para capturar
imagenes que sean atractivas al ojo del espectador, que sea apreciada por

realizacion o por el concepto que transmite.

Cabe recalcar que cada participante debe portar su propia camara para concursar

dentro de este programa.

De igual manera, esta actividad es nueva dentro del complejo con el proposito de
fomentar la iniciativa de visitar el area protegida de los Ilinizas. Los turistas
participaran mensualmente en un concurso de fotografias dentro las instalaciones
de Urksumak. El tema de la fotografia debe tratarse desde avistamiento de flora y

fauna hasta paisajes exoticos.

Una de las mayores virtudes del complejo es su espléndido paisaje que le rodea
gracias a la naturaleza, montafias, animales que permiten capturar imagenes

maravillosas.

Las imagenes mas impresionantes se planean publicar en la pagina web de la
empresa, como redes sociales en funcion de reconocimiento por el gran trabajo que
realizo el cliente y la calidad de sus fotos, esto a la vez promueve la publicidad de

la empresa y motiva a los clientes a involucrarse en los programas del complejo.
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Suvenires Ecologicos

e Propuesta Adicional: Es una idea nueva, consiste en entregar al cliente un
recuerdo amigable con el medio ambiente de esta manera se transmite la
importancia y el compromiso que la empresa mantiene con la naturaleza. El cliente
puede tomar la decision de adquirir una plantula o semilla de la planta que desee,

llevarsela a su hogar y conservarla hasta que crezca totalmente.

A continuacidn, se presenta siguientes alternativas como souvenirs:

Medicinales y Comestibles
= Eucalipto

= Menta

= Capuli

= Aji

= Romerillo

. .
Orégano Elaboracion propia

= Arrayan
Arboles y Forestales

e Cipreses Vela 15 cm

Elaboracion propia

Estacionamiento Privado Gratuito

e Servicio Actual: El parqueadero estd disponible para todos los clientes que
disfruten de las instalaciones de Urkusumak. El estacionamiento se encuentra a la

disposicion del consumidor el tiempo que dure su estadia en el complejo.
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Personal Calificado

e El personal mejor capacitado muestra seis caracteristicas: competencia,
cortesia, credibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta y habilidad de
comunicacion (Kotler & Keller, 2012)

e Propuesta adicional: Con el fin de cumplir las expectativas de los clientes, se
reclutard 3 empleados con conocimientos de la industria, quienes poseeran las
cualidades para hablar en dos idiomas especificamente inglés y espafiol, con el

objetivo de tener buenos anfitriones para la experiencia de los turistas.

Estas personas trabajaran los dias sabados y domingos.

Enduro

e Servicio Actual: Es una modalidad de motociclismo popular tanto para seguidores

nacionales como internacionales.

Este deporte se practica en motos todoterreno que los participantes llevan para
recorrer rutas con desniveles u obstaculos. Tienen diferencias significativas con
motocross, debido a que estas motos son mas pesadas por la cantidad de gasolina

que llevan y en la parte delantera llevan una luz.

Normalmente se realiza eventos en el cual se inscriben al menos 30 personas para

participar en una competencia de 2 a 3 horas.

Debido al amplio espacio de areas verdes planas y propicias para este deporte, este

acontecimiento puede realizarse dentro de este entorno.

Las personas deben estar equipadas con los instrumentos adecuados como casco,

guantes, botas, chalecos que garantizan una absorcion perfecta de los golpes.

En caso de que el concursante no cuente con el equipo apropiado, Urksumak le

puede proveer de estos instrumentos, los cuales seran prestados por ese instante.
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4.2.1

4.3

43.1

Este tipo de eventos masivos donde se congrega a mas personas, se necesita el
impulso y coordinacién junto a dos agencias de viaje mas imponentes en Quito

como Machachi.

Los organizadores de la prueba de enduro establecen etapas con rutas comunes para
todos los participantes y determinan tiempos en los que hay que completar cada

etapa.

La velocidad promedio varia de 45 a 55 km/h

Se pretende realizar reuniones periddicas para reflexionar sobre el progreso de

atencion al cliente, desarrollo de nuevos servicios y medidas de optimizacion.

Atencion privilegiada a clientes frecuentes

Una de las metas de este proyecto es crear y consolidar relaciones con los clientes,
para hacer la experiencia mas hospitalaria. Se planea formar un grupo de los
clientes con mayor numero de visitas, los cuales son capaces de acceder ciertas
promociones y descuentos en los servicios de Urkusumak con beneficios para €l y

su familia.

Estrategia de fijacion de precios

Estrategia general de precios

El precio es "(en el sentido mas estricto) la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, el precio es la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio" (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 353)

Partiendo de la estrategia genérica de la empresa, enfoque con liderazgo en costos. Los

precios que se proponen son relativamente inferiores a la competencia, como resultado

son convenientes y asequibles para las personas que lo visiten.
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“Cuatro temas clave se vuelven importantes en la estrategia de fijacién de precios: 1)
costo; 2) demanda; 3) valor del cliente, y 4) precios de los competidores” (Ferrell &

Hartline, 2012)

Al momento de plantear el precio, es fundamental destacar que el sector de turismo y
viajes estd determinado por la existencia de una competencia constante, la cual influye
directamente en el mercado y a su vez en el cliente, en gran porcentaje se caracteriza por

su sensibilidad al precio.

Actualmente, los consumidores interpretan la informacién sobre el precio antes de
ejecutar la compra. No aceptan el primer valor nominal que les plantean, analizan sus
experiencias de compras previas, comunicaciones formales e informales, los recursos de

ventas y otros factores.

4.3.2 Fijacion de precio de nuevos servicios. A continuacion se exponen los nuevos

servicios que oferta Urkusumak:

Fotografia

e Esta actividad sera gratuita para todos los visitantes que ingresan al complejo
turistico Urkusumak, ya que tiene como finalidad aumentar las ventas de

avistamiento y senderismo.

Yoga

e (Cada clase de yoga comprende 1 hora y tiene un precio de $10 por alumno.

e De9ama 10amyde 11am a 12am

e [aempresa proporcionara transporte gratuito para el instructor de esta actividad de
meditacion.

e De acuerdo a Superprof, un blog disefiado exclusivamente para instructores de
Yoga u otras disciplinas vinculadas, se recomienda una tarifa minima de $30 al
instructor por clase. La cual cubrird gastos de desplazamiento, material profesional
empleado en las clases de Yoga como esterilla, Zafu, prendas deportivas etc., y

nuevos cursos de capacitacion.
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Formula de precio de venta:

Costo unitario promedio

Precio de venra =
1 — porcentaje de margen de utilidad (decimal)

El célculo de precio de venta, se realiz6 mediante el escenario mas conservador debido a
que muestra un panorama real sobre costos vs ganancias. Bajo los siguientes supuestos,
el costo de la hora de un profesor sera de $40, la concurrencia a la clase de yoga sera de
10 personas, cuando la clase tiene una capacidad de 20 personas y el porcentaje margen
de utilidad sera de 50%. Con respecto al costo unitario promedio, se procede a dividir el
costo total por la hora del instructor ($40) para el nimero de alumnos (10) que da como
resultado 4.Finalmente, se estima que el precio de venta debe ser de $8 si se quiere obtener

un porcentaje de utilidad del 50%.

Precio de Venta = 4 =28
1-0,5

A pesar del analisis del precio de venta a partir del costo mas un margen son
herramientas esenciales, sin embargo no debe ser la fuerza impulsadora detras de la
estrategia de precios. Al establecer los precios Unicamente con base en los costos,
las empresas corren un riesgo importante de fijarlos demasiado altos o demasiado
bajos (Ferrell & Hartline, 2012)

No obstante, la industria y la competencia colocan un precio promedio que oscila entre
$10 a $15 la hora de yoga, de modo que Urkusumak mantendra un precio de $10 para los
turistas que deseen practicar esta actividad y al mismo tiempo continua siendo un precio

asequible y econdmico para el mercado objetivo frente a otros competidores.

Como resultado la actividad Yoga cobrara $10 ddlares por persona cada hora, también se

puede observar en la tabla numero.

Tabla 24: Tarifa Yoga

Yoga

Precio: $10

Elaboracién propia
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Suvenires ecoldgicos

Esta iniciativa nace con el propdsito de crear conciencia social y ambiental en los futuros

clientes. La empresa ofrece 2 tipos de suvenires: plantas ornamentales y arboles:

Tabla 25: Tarifa Suvenires Ecologicos

Suvenir Ecologicos

v’ Plantula de Plantas Medicinales y Ornamentales
Precio $2

v Ciprés Vela

Precio $10

v Semilla

Precio $1.5

Elaboracion propia

Diversificacion de menu bar y bebidas

La ampliacion de alternativas en el restaurante, fue mencionada en la estrategia de
servicios. Se cotizd los siguientes precios junto con los proveedores del complejo

turistico.

Tabla 26: Tarifa ampliacion de menu

0 Desayuno Continental (Pan, mermelada, huevos, café o jugo)g
Precio $ 5

0 Snacks

Precio $3

Bebidas

0 Cerveza nacional
Pilsener - Precio $2.25
Club - Precio $2.5

0 Cerveza Artesanal
Cherusker — Precio $3.5
0 Vino Hervido
Precio $5

Elaboracion propia

Renta Camping

Tabla 27: Tarifa renta camping

Renta Camping

0 Para los turistas que se animen a acampar a pesar de que no cuenten con el equipo. Se renta el
equipamiento necesario y las zonas de camping.

Precio $20

Elaboracion propia
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4.3.3 Fijacion de precios servicios existentes. Con respecto al precio del resto de
servicios que provee Urkusumak, la empresa se guiara de acuerdo a la estructura de
la industria y mercado competitivo. Las empresas que utilizan objetivos de fijacion
de precios para igualar a la competencia enfrentan una lucha constante por
monitorear y responder a los cambios de precio de sus rivales (Ferrell & Hartline,

2012)

Los precios que se presentan adelante ya contienen iva.

Tabla 28: Tarifa actualizada de servicios existentes

Camping

0 Esta actividad tendra un precio de $10. El cliente puede elegir entre las areas designadas y colocar su
tienda. Acompaiia su estadia con desayuno en la manana

Precio: $10 desayuno incluido

Cabaiias

0 Como segunda opcion de alojamiento, el costo por persona es de $28 debido se disfruta de una mejor
infraestructura, la estadia en las cabanas incluye desayuno continental.

Precio: $28

Cabalgata

0 Parga los jinetes con habilidades mas avanzadas se contrata una cabalgata de mayor duracion con guia
en otro caballo. Normalmente los guias de esta zona cobran un precio de $15 todo el dia o 5 horas.

Precio: $35 Cabalgata con jinete experimentado.

o0 Turistas novatos o principiantes reciben clases previas en el tentadero. Existiran 2 guias quienes son
los responsable por el aprendizaje y desempefio en equitacion de los clientes.

Precio: $13

Pesca Deportiva

0 Se incorpora asesoramiento gratuito para manejar el equipo de pesca
Precio: $10

Fiestas Camperas

0 Capacidad de 200 personas

Precio: $300

Restaurante

Comida

0 Se introducen nuevos platos tipicos como almuerzo segun la investigacion de mercado.
Precio $10 cada uno

Ciclismo de montaiia
v' Se afiadié nuevos implementos y sefializacion para precautelar seguridad del ciclista.
Precio $10

Senderismo
Precio: $10 con guia

Avistamiento de flora y fauna
v' Precio $4

Enduro
v’ Precio $10
Elaboracion propia
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4.3.4 Paquetesturisticosacorde a cada segmento. Los paquetes turisticos se crearon con
el propodsito de solventar las necesidades y preferencias de los clientes actuales y
potenciales, reune las actividades mas afines conforme sus intereses a un precio

mas conveniente y oportuno.

De acuerdo a los intereses proyectados en la investigaciéon de mercado aplicada para el
primer segmento de personas entre 20 a 30 afios. Se infiere que este grupo prefiere este
tipo de actividades frente al resto de servicios que ofrece la empresa, como resultado se

agrupa las actividades mas relevantes y se asigna un precio total.

Tabla 29: Paquete Turistico para el segmento juvenil por persona

Paquete Turistico para el segmento juvenil por persona $40

Actividades

Camping incluido desayuno

2 Cervezas Nacionales Club o Pilsener
Cabalgata Por 2 horas
Ciclismo Por 2 horas
Almuerzo

Elaboracion propia

A continuacion, se presenta el segundo paquete turistico para el siguiente segmento de
mercado. Los servicios aglomerados fueron seleccionados de acuerdo a las respuestas de
la investigacion de mercado aplicada por los clientes potenciales de 30 a 40 afios y de la

misma forma se asigna un precio total por todos.

Tabla 30: Paquete Turistico para el segmento familiar por persona

Paquete Turistico para el segmento familiar o adulto por persona $45

Actividades

Camping incluido desayuno

Cabalgata Por 2 horas
Senderismo Por 2 horas
Pesca Deportiva Por 2 horas
Almuerzo

Elaboracion propia
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Tarifas vigentes actuales y propuestas

Tabla 31: Resumen tarifas actuales y propuestas

Actividades Precio Otros
Camping $10 Incluye desayuno
Renta de Equipo de Camping $20 Incluye asesoria
Cabafias $28 Incluye desayuno
Pesca Deportiva $10 Incluye asesoria
Cabalgata Jinete experimentado $35
Cabalgata Principiantes $13
Ciclismo $10
Senderismo $10
Yoga $10
Fiestas Camperas $300
Almuerzo (cualquier plato tipico) $10 Incluye bebida
Desayuno Continental $5
Snacks $3
Pilsener $2,25
Club $2,50
Cerveza Artesanal $3,5
Vino Hervido $5
Avistamiento Flora y Fauna $4
Plantula $8
Semilla $3
Enduro $10
Suvenir Ecologico $2 Planta Medicinal
Suvenir Ecologico $10 Arbol Forestal
Paquete turistico Adulto $45
Paquete turistico Juvenil $40
Elaboracion propia
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4.3.5 Comparacion precios competencia

Tabla 32: Comparacion precios de competencia

Hacienda "Los Mortifnos"

Ubicacion

Camping

Cabalgata

Bicicletas

Caminata

Almuerzof Cena

Desayuno

2 km del Parque Nacional Cotopaxi

59,76

547,53

524,04

515

$19,52

57,32

Toda la noche

3 horas

8 horas

3 horas

Hacienda "Tilipulo"

Un Cabalgante

2 Cabalgantes

3 Cabalgantes

4 Cabalgates

Bicicletas

$133

$77

$63

$60

525

S horas

5 horas

5 horas

5 horas

8 horas

Almuerzoy
refrigerio

Almuerzoy
refrigerio

Almuerzoy
refrigerio

Almuerzoy
refrigerio

Por persona

lllinizas Lodge

Habitacion

Habitacion para 4
pErsonas

Almuerzo

Desayuno

584

$168

13

56

Huerta Sacha

Habitaciones

Cabalgata

Desde 530 Hasta 340

$30

Elaboracion propia

Ubicacion

Laguna Quilotoa

Ubicacion

Reserva Ecologica los Illinizas

Ubicacion

Reserva Ecologica los lllinizas




Segun la matriz anterior, es posible apreciar los precios de la competencia presente tanto
en la Reserva Ecologica los Ilinizas como en las areas protegidas mds cercanas a
Urkusumak. El precio promedio de camping es de $10, mientras que cabalgatas oscila
entre $30 a $48 las 3 horas por persona. Con excepcion, en la Laguna el Quilotoa, que
brindan una cabalgata mas larga que contempla un guia en otro jinete, almuerzo y a la
vez refrigerio. Del mismo modo, se observa que las hosterias investigadas tienen

similitudes en los servicios y precios que ofertan a los turistas.

Finalmente, la decision del compra lo realizada el cliente, quienes son los que disponen

el valor percibido y el precio real de un bien o servicio.

4.3.6 Preciosdiferenciales

“El precio diferencial cambiara una parte de la demanda de los periodos pico a las etapas

de exigencia normal” (Azqueta, 2007).

e Precios Estacionales: Para mantener estabilidad de la demanda durante el afio tanto
en temporadas altas como bajas. Se establece otorgar descuentos en temporadas
bajas. Como resultado se estimulara el habito de compra de parte del cliente durante
las fechas de exigencia normal. Los meses considerados como en temporada baja
son Abril, Junio y Diciembre de acuerdo el registro de visitas anuales de la Reserva

Ecologica Ilinizas.

o Sistema de reservaciones: Puede que parejas, grupos o familias deseen realizar una
reservacion con anticipacion de un mes. Se puede conceder un 10% en las

reservaciones.

4.4 Plaza

Se considera todas las actividades que organiza la compaiiia con el proposito de que el
producto o servicio este a disposicion del cliente (Fassler, 2013). En otras palabras,
significa que la empresa debe conocer la manera mas idonea de dirigir el canal de
distribucion para se encuentre tanto en condiciones propicias como en el lugar y tiempo

adecuado para la compra del cliente.
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Para llegar a la ubicacion al complejo turistico Urkusumak debe ir de sentido norte- sur
por la panamericana sur que atraviesa Machachi. Con direccion a al poblado el Chaupi,
finalmente se guia a través de la sefalizacion en la via que lleva directamente a la

empresa.
Gracias a la gestion oportuna de este proyecto se realizé el registro exitoso el complejo

turistico Urkusumak dentro de una herramienta internacional como es Google Maps a

través de Google My Business.

Figura 12: Ubicacion complejo Urkusumak

)

0
URKUSUMAK
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La flora esta representada por especies tipicas de la serrania ecuatoriana como el
arrayan, romerillo, quishuar, polilepis y pumamaqui.
En especies de fauna se destacan mamiferos pequefios como conejos chucuris,
raposas, guantas, guatusas y en menor cantidad animales mas grandes como pumas
tigrillos y osos de anteojos (Destino Ecuador, 2018)

4.4.1 Estrategia de distribucion y cadena de suministro

Un canal de marketing se encarga de trasladar los bienes desde los fabricantes hasta
los consumidores, solucionando las dificultades temporales, espaciales y de
propiedad que separan los bienes y los servicios de quienes los necesitan o los
desean. Los miembros del canal de marketing realizan una serie de funciones clave
(Kotler & Keller, 2012)
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Normalmente, los sistemas de distribucion del sector turistico se aplican para atraer el
consumidor al producto o servicio, en este caso al complejo turistico Urkusumak. Cabe

recalcar que cada alternativa de canal crea un nivel distinto de ventas como de costos.

Para la empresa se propone los siguientes canales de distribucion y comercializacion con

el cliente final.

e El primer canal de nivel cero, conocido también como canal de marketing directo

puesto que estd compuesto por la empresa que vende directamente al cliente.

Figura 13: Canal de distribucion directo

Complejo

Turistico . Cliente

Urkusumak

Elaboracion propia

Como se aprecia en la figura presentada, el canal de distribucion funciona
directamente sin intermediacion alguna. El cliente puede arribar a la reserva
Ecoldgica los Ilinizas buscando esparcimiento o entretenimiento sin realizar
reservacion o la seleccion de las actividades que desean llevar a cabo. El complejo
al estar situado dentro de una Reserva Ecologica y en las faldas del volcan los

Ilinizas, implicitamente atrae a los turistas a visitar este paraiso andino.

No obstante, los canales de distribucidon son intermediarios entre el producto y el
cliente. Por lo que es indispensable el desarrollo de una pagina web propia de la
empresa, creacion de cuentas en las paginas o sitios web mas influyentes a nivel
internacional como es Airbnb. Estas herramientas son de gran utilidad para

expandirse la publicidad dentro del pais y fuera de él.

e En el segundo canal de distribucion se distingue un nivel de intermediario comercial
para el complejo Urkusumak a través de la figura de una operadora turistica con la
finalidad de facilitar el traslado de los futuros clientes, promover los servicios del
complejo dentro de sus paquetes turisticos aprovechando la red comercial y de

negocios de estas operadora.
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Figura 14: Canal de distribucion con nivel de intermediario

Complejo
Turistico |:> Open:ac!ora |:> Cliente
Turistica

Urkusumak | |

Elaboracion propia

La combinacion de canales para comunicar € impulsar la promocion los servicios
de la compatfiia debe ser eficiente para transmitir el mensaje deseado al mercado
meta. De la misma manera, la recepcion de las transacciones habituales de parte de
los clientes, en cuanto a cotizaciones, reservaciones, personalizaciones u otros
detalles de la compra sean oportunos y precisos para que la compafia pueda tomar

la accion apropiada.

Una de las funciones mas importantes de los canales, aparte de atender a los
clientes, es crear nuevos mercados y convertir a los clientes potenciales en

rentables.

Urkusumak trabajara conjuntamente con dos operadoras turisticas situadas en Quito
y Machachi para atender diferentes necesidades de los clientes futuros. Ambos
intermediarios se manejaran mediante una estrategia de empuje o push con el fin de

promover y vender el servicio. Las seleccionadas son las siguientes:

Figura 15: Descripcion de operadoras turisticas

Andes Climbing Pamtours Ecuador

*Personal Calificado
*Transporte Privado 4x4 *Paquetes Turisticos a nivel nacional e
*Choferes Profesionales internacional
*Excusiones Pequefas *Traslado Quito- Los lllinizas
*Consultas Disponibles en linea y via telefénica. *Traslados A o
*Paquete turisticos especializados en la
e iilove s e Asdast *Promueve el turismo nacional
*Comisién del 10% al 12% *Comisién del 10% del total de la
*Pégina Web Propia estadia.
*Expediciones Internacionales fr t *Ubicada en Quito
*Ubicada en Machachi

Elaboracion propia
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4.5 Estrategias de comunicaciones integradas de marketing

La meta fundamental de las empresas es comunicarse con los grupos de interés
potenciales y publico en general e influir efectiva y positivamente en los mercados meta

atractivos.

Las comunicaciones integradas de marketing que se dividen en relaciones publicas,
métodos de publicidad, promocion de ventas y marketing directo, los cuales deben
compartir y trasmitir un significado uniforme y consistente entre clientes y la empresa
mientras que considera a todos los elementos de promocioén por mediante de los canales

seleccionados por la compaiiia.

Finalmente, las metas y objetivos de cualquier campafia promocional culminan en la

compra de bienes o servicios por parte del mercado meta (Ferrell & Hartline, 2012)

La variabilidad del etapa del ciclo de vida cada producto o servicio incide en la

coordinacion elementos promocionales que se debe establecer.

Figura 16: Relacion entre el ciclo del vida del producto y matriz BCG

. ™

Introduccion Crecimiento adurez Declinacién ™
Yoga Camping Avistamiento Enduro
Fotografia Restaurante Senderismo Tienta

Souvenir Ecoldgicos Cabalgata Ciclismo

Fiestas Ca Pesca Deportiva

Fuente: (Apuntes Celeberrima, 2018)

4.5.1 Objetivosde CIM y presupuesto. Uno de los objetivos principales de la empresa es
incrementar su nivel de ventas en un 5% anual con relacion al afio 2017 y crear
relaciones con nuevos clientes por lo tanto, lo que implica comunicar y convencer
al mercado meta de adquirir y preferir los servicios del complejo turistico. Esta
estrategia se denomina push o de empuje, tiene como caracteristica inducir los

esfuerzos de marketing en la cadena de distribucion, en este caso los intermediarios
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que son las dos operadoras turisticas, las cuales apoyan con publicidad persuasiva

las promociones, paquetes turisticos, descuentos por cantidad.

Por otro lado, también actian las paginas web, fan page y otras redes sociales que en
conjunto promueven los servicios hacia los clientes finales. De esta manera la fuerza de
ventas es fuerte y se espera obtener un gran alcance. Como se citd anteriormente, es
empleada cuando existe poca lealtad a la marca y la eleccion de la misma se realiza en su

punto de venta, es decir una vez que el cliente potencial llegue a la reserva.

4.5.2 Presupuesto. En vista de que la estructura de la industria de turismo y viajes y la
competencia que rodea a Urkusumak, son calificadas como un mercado competitivo
de forma que el complejo debe publicitarse con mayor intensidad para captar el

interés y estimular la adquisicion de los servicios.

La empresa opta por el método de los objetivos y la tarea para el presupuesto publicitario,
el cual consiste en identificar las metas y enumerar la lista de tareas que se ejecutara para

cumplir los objetivos propuestos.

Mas adelante, cuando las estrategias publicidad han sido definidas, el presupuesto anual

se establece alrededor de $5000 por concepto de publicidad exclusivamente.

4.5.3 Estrategia de publicidad. Urkusumak distingue dos audiencias principales para
dirigir su publicidad. El primer grupo estd conformado por los clientes potenciales
entre 20 y 30 afios, que se considera el segmento juvenil y el segundo segmento que
abarca adultos, familias y parejas. Durante feriados, tiempo libre o vacaciones un
porcentaje significativo decide visitar la sierra ecuatoriana, una vez que escogen
ingresar a la Reserva los Ilinizas, los elementos publicitarios deben ser orientados

hacia ambos grupos eficazmente.

Otro factor de gran influencia es la etapa de ciclo de producto en el cual esta ubicado cada
servicio de la compaifiia indistintamente. Gracias a la elaboracion de la matriz BCG
elaborada anteriormente, la cual guarda una relacion con el ciclo de vida del producto, se

elabora las siguientes estrategias.
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4.5.4 Publicidad

Es un componente clave de la promocion y uno de los elementos mas visibles del
programa de comunicaciones integradas de marketing. Consiste en una
comunicacion pagada no personal que se transmite a través de medios como la
television, la radio, revistas, periddicos, correo directo, exhibiciones exteriores,
Internet y dispositivos moviles (Ferrell & Hartline, 2012)

Redes Sociales y Pagina Web

Como es de conocimiento universal que la tecnologia avanza a un ritmo acelerado, razéon
por la cual es esencial estar inmiscuidos en las herramientas virtuales. Inclusive en la
investigacion de mercado aplicada se reflej6 que mas de la mitad de los clientes
potenciales prefieren mantener una comunicacién en redes sociales o paginas web

(Muioz, 2014).

Con el objetivo de alinear los objetivos de marketing, se tomara las siguientes acciones

para respaldar lo propuesto:

e Mantener informacion actualizada en todas las plataformas digitales para
comunicar contenido oportuno y de interés al mercado meta.

e Publicar las nuevas tendencias, servicios, eventos, espacios para utilidad de los
usuarios.

e Recordar las normas o sugerencias de prevencion y preservacion del medio
ambiente dentro de la reserva ecologica los Ilinizas.

e Incluir recomendaciones sobre vestimenta, clima, vegetacion, puntos de referencia
en otras palabras informacion valiosa para el consumidor.

* Actualmente, una forma de marketing directo también es considerado el
marketing online como una interaccion B2C, empresa al consumidor, por esta
razén se desarrolla una pagina web propia de la empresa, la cual contiene la
informacion necesaria sobre precios, ubicacion, promociones, paquetes
turisticos para cada segmento, servicios a disposicion, eventos especiales o
culturales, una seccion de preguntas o dudas dedicada al cliente para dirimir

diligentemente.
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Esta plataforma tiene como objetivo tener un contacto directo con el cliente nacional e
internacional para comunicar su mision, giro de negocio, objetivos, publicar la razén por
qué deben escoger este lugar como estadia para alojamiento, entretenimiento o
esparcimiento. “Cabe sefalar que una de las caracteristicas de crear sitios virtuales es
mayor visibilidad con probabilidad de atraer mas ventas, son econdmicas y se consideran

de facil interaccion con el cliente” (Azqueta, 2007).

Adicionalmente, la pagina estard estructurada en 2 idiomas predominantes en este caso
inglés y espafiol, esto proporcionara una ventaja ya que la informacion presentada al

cliente se encontrard en su propio idioma.

A continuacion, se expone el disefio de la pagina web del complejo “Urkusumak”, como
se puede apreciar contiene un slogan localizable para los turistas a nivel mundial. El
mismo que engloba las palabras claves “Ilinizas” referente a la reserva y al volcan como
“experiencia”’, ambos términos facilitardn la investigacion por medio de buscadores mas

destacados como es google, ask, bing, yahoo.
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Diseiio de pagina web propia Urkusumak

Figura 17: Disefio Pagina Web

(& | 8 Seguro | https://elakprojectwixsite.com/urkusumakmock Q 1}| A =

Crea tu sitio con WIX
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Mosotros Camping y cabafias Actividades

"La mejor experiencia al pie del encanto
de los Illinizas siempre™
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Actividades propias Camping y Cabanas Contactos
de montana
Cabafias equipadas para hacer Contactanoes y reserva fu
Offrecemos una variedad de tu experiencia mas larga he aveRiera
actividedes para que disfrutes tu ' inolvidable.
estadia en Urkurimak

Ezte sitio fue creado con VWiX_com. Es fécil y gratis.
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Figura 18: Diseflo Pagina Web
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En cuanto a la Fan Page de Facebook, lograr aumentar el nimero de likes en la pagina
por medio de ampliacion de la zona, fusionar paginas, compartir contenido relevante y
atractivo que afiadan valor e identidad a la marca, publicar ideas, textos de los clientes

siguen la pagina.

e Establecer concursos, promociones y sorteos en la fan page. Esta estrategia trae un
impacto sumamente positivo ya mediante un sorteo, es posible invitar a los fans a
que ellos convoquen a otros usuarios a votar por ellos. De tal manera, que no solo

adquieres nuevos miembros sino también mejoras tu imagen institucional.

e Promocionar la Fan Page desde la pagina web de la empresa.

Crear perfiles en Snapchat, Instagram, Twitter, Airbnb con el objetivo de estar mas
cerca de los clientes potenciales e informar sobre los sucesos mds recientes,

promociones, experiencias de otros consumidores.

Obtener un mejor posicionamiento en el social media o portales turisticos a través
de los comentarios o reviews de los clientes, con la finalidad de convencer a futuros

clientes de optar por esta opcion turistica en medio de los Ilinizas.

Figura 19: Redes sociales propuestas de Urkusumak

2" Add Friends

Elaboracion propia
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Figura 20: Fan Page de Facebook
li Urkusumak
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e [a empresa abrird una cuenta en Airbnb en modalidad de anfitrion para ofertar
experiencias y alojamiento dirigido hacia los clientes. Esta plataforma conocida a
nivel mundial sobre alquiler privado de habitaciones, departamentos, casas rurales,
chalets, villas, cabafas y experiencias crece a nivel exponencial en varios paises,

también en Ecuador.

Ademas, esta alcance de la computadora o un dispositivo movil de los siguientes
huéspedes. Una de sus caracteristicas primordiales, es generar mayores ingresos
para el negocio del anfitrién, no existe riesgo por incumplimiento de pago de parte

de los huéspedes, aparte de abrir puertas internacionales.

Cabe destacar Airbnb cobra un monto de comision por servicio al anfitrion, la cual
oscila entre un 3% a 5% segun la politica de cancelacion elegida por el cliente en

lo que se refiere a alojamiento, es decir camping o cabafias (Airbnb, 2015).

Una vez completada la reservacion, la comision se calcula del subtotal, antes de
aplicar impuestos y se debita automaticamente del pago que se acredita al anfitrion.

También, existen tarifas por experiencias que se refiere a excursiones, actividades
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o eventos para los clientes. Sin embargo, la comision varia ya que Airbnb percibe

el 20% sobre el servicio del anfitrion.

Figura 21: Modalidad anfitrion Airbnb

@ airbnb

Fuente: (Faura, 2014)

4.5.5 Promocion de ventas

La promocidn de ventas es un ingrediente fundamental en las campafias de marketing
y esta formado por conjunto de herramientas de incentivos, sobre todo a corto plazo,
disefiados para estimular una compra mayor o mas rapida de productos o servicios
especificos por parte de consumidores o intermediarios (Kotler & Keller, 2012)

El complejo turistico se guiara por el siguiente conjunto de herramientas promocionales
como son cupones, descuentos, obsequios, premios entre otras. Estas estrategias se

enumeran adelante, las cuales son orientadas especificamente al cliente final.

e Los paquetes promocionales tienen el proposito de mejorar el valor percibido por
el cliente, en otras palabras que el consumidor final sea capaz de apreciar mayores

beneficios por el mismo precio o por uno mas conveniente.

e Paquetes con descuento: En este &mbito se entrelaza los paquetes fueron disefiados
previamente para los dos segmentos previamente identificados por la empresa,

juveniles y familias o parejas.

e Articulos gratuitos: El primer mes se concedera suvenires ecoldgicos gratuitos a los
clientes que participaron en al menos dos servicios que ofrece el complejo, con el

objetivo promover esta iniciativa.

e Concursos y premios: Para incentivar a los clientes a desarrollar sus habilidades se

pretende organizar un concurso de pesca de deportiva una vez al afio durante el mes
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de septiembre. Las dos personas que atrapen al pez de mayor tamafio tendran
derecho a un almuerzo gratis con la persona que deseen. Se planea reunir a dos

grupos de 30 personas para iniciar el programa.

Concursos y premios: Segun las respuestas lanzadas en la investigacién de mercado
y la época tecnologica que el mundo estd inmerso, el complejo utilizara su social
media para promocionar su logo, marca y servicios a través de patrocinio de
concursos en los cuales los clientes actuales deben etiquetar en comentarios a mas

personas obtener mas probabilidades de ganar.

Precio con descuento Yoga: Al ser un servicio nuevo de la empresa, se planea
realizar descuentos de 2x1 el mes de junio por dia del nifio para captar interés y

atencion de parte de los clientes.

Recompensa por compras: Con la finalidad de mantener una demanda estable
durante el aflo, se pretende conceder descuentos del 10% en temporadas mas bajas
en ciertos fines de semana. Del mismo modo, para complementar con descuentos
del 15% por grandes grupos de personas que visiten el complejo en este periodo.
Esta estrategia impulsa las ventas en las estaciones con niveles de venta bajos como

es el caso de abril, junio y diciembre.

Celebraciones Especiales: En cuanto a festividades mds intimas, como son San
Valentin, dia de la mujer, de la madre, cumpleafios. Se propone preparar paquetes
especiales como cenas exdticas, se puede ampliar el ment de comida, cabalgata al
atardecer, instalaciones decoradas, botella de champagne, picnics, fogatas, fuegos
artificiales y otro tipo de servicio especial que el cliente solicite. Ademas, que

cumpleafieros reciben el 10% en los servicios utilizados.

Muestras: Una de las fiestas de mayor relevancia en el Canton Mejia es la fiesta del
Chagra, la cual aglomera a una cantidad considerable de personas. Las personas
que asistan en esas fechas al complejo tendran ingreso gratuito para las actividades
de avistamiento mientras al mismo tiempo se deleitan del espectaculo de los jinetes

y desfile de toros de lidia, alpacas, llamas propios del complejo turistico. Este
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evento incentiva a nuevos clientes a visitar el complejo, aprovechando la
oportunidad que ellos estaran ubicados a pocos minutos de complejo debido a la

fiesta del canton.

Compensacion por fidelidad: Para afianzar relaciones con los clientes mas
frecuentes, se pretende otorgar un dia o una noche sin costo alguno para el cliente

en la empresa después de un 4 visitas durante el afio.

Mejor fotografia cada temporada: La funcion de este concurso es fomentar al
mismo tiempo otro tipo de servicios como es avistamiento y senderismo. Este
programa consiste en premiar las imagenes mas espectaculares e inauditas captadas
dentro del complejo Urkusumak, aprovechando los ecosistemas, escenarios y
atributos naturales. Cada mes, se publicara en las redes sociales y pagina web las
tres mejores fotografias y cada semestre se confiere una dia gratis en el complejo

turistico a la persona ganadora junto con un acompafiante.

Sorteos de cupones: Se enviara al correo de cada cliente una encuesta en linea para
medir la satisfaccion del servicio prestado y una opcién para afadir sugerencias.
Las personas que resuelvan el cuestionario, podran acceder a descuentos hasta del
50% en el servicio que desee excepto por fiestas camperas la siguiente temporada.
Se realizara un sorteo de todas las encuestas solventadas y se escogerad una persona

ganadora.

Promociones Vinculadas: Para aumentar la capacidad en alojamiento, se plantea
realizar alianzas estratégicas con ambos competidores dentro de la reserva, los

cuales posee mayor infraestructura en hospedaje para los clientes potenciales.

Programa de incentivo de referencia del consumidor: Es una manera de animar a
los clientes actuales a recomendar el complejo turistico otras personas dentro de su
circulo social debido a la experiencia que tuvieron ya sea por personal calificado,

descuentos, calidad del servicio, entretenimiento entre otros.
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e (ausas y caridad: Con el proposito de apoyar una causa mas grande en favor de la
preservacion del planeta, como es el Dia Mundial del Agua, Dia Internacional de
las Montanas, Dia Mundial del Medio Ambiente. Urkusumak planea promocionar
los servicios a través de dindmicas, charlas, juegos para los clientes, de esta forma

los turistas poseen la sensacion de apoyar una causa que genera conciencia social.
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5 PLAN DE IMPLEMENTACION DE MARKETING

Es el proceso que convierte los planes de marketing en tareas de accidn, y garantiza que
las mismas se ejecuten de manera que se logren los objetivos establecidos en el plan

(Pearson, 2014)

Un plan de marketing estratégico brillante cuenta poco si no se implementa
correctamente. La implementacion se refiere al quién, donde, cuando y coémo,
aspectos que estan estrechamente relacionados: cada nivel de la estrategia implica
ciertas tareas de implementacion tactica en un nivel inferior (Kotler & Keller, 2012)

Urkusumak es consciente de la importancia e influencia que tiene un plan de
implementacion eficaz en las acciones especificas que se van a ejercer para asegurar el
logro exitoso de las metas y objetivos del plan de marketing. Por consecuencia, se elabora
la siguiente matriz conformada por las acciones tacticas, persona o departamento

responsable, presupuesto por periodo y presupuesto anualizado.
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Tabla 33: Implementacion de actividades tacticas de marketing

Limite de tiempo
para la

implementacion

Personalf Departamento Presupuesto Presupuesto

Actividades Tacticas Especificas .
Responsable Requerido Anual

Relacionadas con servicio

1. Subcontratar 3 guias para cabalgata y senderismo Administrador del complejo 50 50| Un mes
2. Asesorar gratuitamente en instalacion de camping y pesca deportiva  |Guias o asistentes 50 50|Un mes
3. Proveer de articulos de camping para vender o alquilar a los clientes.  |[Supervisor $500 $1.500|Dos meses
4, Integrar alianzas estrategicas con los competidores directos Administrador del complejo 50 $0|Dos meses

5. Decoracion tematica para fiestas camperas segun solicitud del cliente

al menos 5 veces al afio Supervisor y administrador 530 5150|Un mes

6. Ampliar el menu del restaurante como diversificacion de bebidas Supervisor y asistente de coc 570 5840|Dos mes

7. Inversion de equipamiento para el servicio de ciclismo Administrador del complejo $1.500 $1.500|Annual

8. Anadir senalizacion en los senderos para ciclismo Administrador 5400 5800|Dos meses

9. Inaugurar las actividades de yoga y fotografia Administrador 50 S0|Un mes

10. Introducir souvenir ecologicos en el complejo turistico Supervisor 525 5300|Un mes

11. Capacitacion y retroalimentacion con el personal de la empresa cada tr{Administrador y supervisor 529 $114|Primer trimestre

De fijacién de precios

1. Remunerar a los guias y asistentes del complejo Administrador S480 $5.760|Un mes

2. Implementar y comercializar paguetes turisticos por 2 segmentos de eddSupervisor 516 $1.920|Un mes

3. Aplicar precios diferenciales para equilibrar la demanda en los meses
especificos abril, junio y diciembre Administrador y supervisor 50 5200|Desde junio

4. Incorporar sistemas de reservacion para los clientes Administrador 530 $120|Desde junio

Elaboracion propia
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Tabla 34: Implementacion de actividades tacticas de marketing

De distribuccién/ cadena de suministro

1. Trabajar simultaneamente con las dos operadoras turisticas seleccionad|Administrador 50 $425|Dos meses

De CIM/ promocién

1. Constituir una pagina web propia de Urkusumak Administrador del complejo 5150 $390|Un mes

2. Aumentar el nimero de seguidores en las redes sociales Administrador 50 50|Tres meses

3. Crear perfiles en social media como Snapchat, Twitter, Instagram Administrador S0 50|Un mes

4. Habilitar una cuenta en Airbnb para promover sus servicios Supervirsor 50 $3.000|Un mes

5. Concerder los primeros souvenirs ecologicos gratuitos Supervisor 525 525|Un mes

6. Enviar encuestas online a los clientes quienes participaran en un sorteo

cada semestre Supervisor 520 540(Un mes

7. Organizar concurso de pesca deportiva " Atrapa el pez mas grande” Supervisor y administrador 535 $35|Cada septiembre

&. Dirigir concursos en las redes sociales de la empresa Administrador del complejo 510 530({Un mes

9. Aplicar descuento 2x1 en yoga por el dia del nifo Administrador del complejo 580 580|Cada junio

10. Implementar paguetes especiales para ocasiones importantes Supervisor y administrador 535 $175|Un mes

11. Conceder acceso gratuito al complejo por la fiesta del chagra Mejia Supervisor 5250 $250|Un dia

12. Preparar charlas y dinamicas para conmemorar dias importantes para

el medio ambiente 3 veces al afio Supervisor 525 575|Desde junio

13. Promover la nueva actividad fotografia y sus beneficios Supervisor 545 590|Desde junio
$17.819

Elaboracion propia




6 PLAN DE EVALUACION Y CONTROL

El control del marketing es el proceso por el cual las empresas evaluan los efectos
de sus actividades y programas de marketing, y realizan los cambios y ajustes
necesarios. La tabla enumera los cuatro tipos de control de marketing que se
requieren: control del plan anual, control de rentabilidad, control de eficacia y
control estratégico (Kotler & Keller, 2012)

Figura 22: Elementos de control y evaluacion

Controles Formales

Controles de Insumo
Actividades
Procesos de reclutamiento, seleccion y capacitacion del
personal antes de incoporarse a la actividad laboral

Asignacion de recursos financieros para el nuevo equipamiento
de camping y ciclismo

Establecer relaciones con el nuevo proveedor de souvenirs
ecologicos

Abastecimiento de nuevos insumo para el bar de bebidas,
snack y platos tipicos

Proponer una alianza estrategica de alojamiento con los
competidores directos

Controles de proceso
Verificar el lanzamiento y buen funcionamiento de la pagina
web cada mes

Constatar el porcentaje de crecimiento de seguidores, likes en
las redes sociales cada tres mes

Analizar el nivel de respuesta cliente-empresa por parte de las
operadoras turisticas y redes sociales trimestralmente

Actividades
Controles de proceso
Organizar un orgranigrama de la empresa y las funciones de
los empleados
Realizar un analisis sobre el impacto en ventas de los

concursos y sorteos aplicados a los clientes cada semestre
Compromiso personal con el plan de marketing

Comprobar el buen uso de la plataforma de Airbnb cada tres
meses

Realizar una retroalimentacion de las encuestas enviadas por
los clientes, tomar en consideracién las sugerencias, ideas etc

Reconocer los beneficios que presentan los nuevos paquetes
turisticos

Controles de Resultado
Estandares de desempeiio formales ( rentabilidad, satisfaccion
del cliente, ventas) cada trimestre
Controles Informales

Control social y ambiental

Transmicidn de valores y normas ambientales dentro la
conciencia del cliente y empleados

Compromiso con el plan de marketing

Medir la satifaccion laboral

Elaboracion propia
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7 ASPECTOS FINANCIEROS

7.1 Calculo de ROI de marketing

Es el valor econémico generado como resultado de la implementacion de estrategias de
marketing aplicadas a una empresa en marcha. Mas conocido como Return On

Investment en inglés, con esta métrica financiera es posible analizar la rentabilidad

obtenida por la inversion realizada.

Es importante descartar, que si el ROI es positivo significa que la empresa esta generando

ganancias, mientras que si el ROI es menor o igual a cero significa que la empresa esta

perdiendo dinero.

Calculo del ROI:

Revenues from Investment — Cost of Investment

Cost of Investment

Tabla 35: Calculo de ROI de Marketing afios proyectados
Calculo de ROI Marketing 2018

x100 = ROI (%)

Ingresos producidos por la inversion 22.837,00
Gastos netos (y-e importes invertidos) 17.819,91
ROI en porcentaje 28%
ROl en dolares $0,28
Calculo de ROI Marketing 2019
Ingresos producidos por la inversion 23.745,75
Gastos netos (y-e importes invertidos) 18.301,94
ROI en porcentaje 29,7%
ROI en dolares S 0,30
Calculo de ROI Marketing 2020
|Ingresos producidos por la inversion 25.015,25
Gastos netos (y-e importes invertidos) 18.971,69
ROI en porcentaje 31,9%
ROI en dolares $0,32
Calculo de ROI Marketing
Ingresos producidos por la inversion 28.789,00
Gastos netos (y-e importes invertidos) 25.216,42
ROI en porcentaje 14,2%
ROI en dolares $0,14

Elaboracion propia
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Conforme a los cuadros expuestos, es posible apreciar el ROI anual durante los 5 afios
proyectados del complejo turistico Urkusumak. En el primer afio, en el cual se aplica las
estrategias de marketing a partir del verano 2018, el retorno de la inversion cuando el
ingreso producido por la inversion es $22,837.00 y la inversion es de 17,819.91 es $0.28.

En otras palabras, por cada ddlar invertido, la empresa genera $0.28

Por otro lado en el ano 2019, el retorno de la inversion es de 30%, es decir la utilidad
alcanzada representa el 30% de la inversion realizada. Consecutivamente, en el afio 2020
el ROI es del 32% que significa que por cada dolar de capital invertido, la utilidad es de
$0.32. Finalmente el quinto afio, se estima un ROI del 14% que se interpreta que por

cada dolar de la inversion realizada, se obtuvo una ganancia de $.0.14
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7.2 Indicadores de rentabilidad

Tabla 36: Indicadores de Rentabilidad

BETA CAPM WACC
Beta desapalancada Industria 0,72 Tasa libre de riesgos 2,63% % Capital 60%
- Beta Apalancada 1,028 % Deuda A40%
DEUda!{Capltal de empresa 0.67 Rendimiento de mercado 0,1245 kd 11,83%
Tasa de impuestos 0,3625 Riesgo Pais 5,03%| |ke [ CAPM) 17,75%
Beta Apalancada 1,028 CAPM 17,75% Tasa de impuestos 36,25%
WACC 13,66%

Tabla 37: Flujo Efectivo Operativo
N
O

Flujo Efectivo Operativo

UAIIP S 732,26 S 9.136,32 $ 10.072,57 $ 1193897 S 13.699,30 S 11.454,93
Gastos Depreciaciones y amortizaciones $ 1.886,67 S 188667 S 188667 S 188667 S 1.886,67 S 1.886,67
15% Participacion trabajadores S 109864 S 137045 S 15108 S 1.790,84 S 205490 S 1.718,24
25% impuesto a larenta S 155641 S 194147 S 214042 S 253703 S 2911,10 S 2.434,17
FEO $ 6.555,88 $ 7.711,07 § 830793 $§ 9.497,76 $ 10.619,97 $ 9.189,19
VAN $32.942,28

Elaboracion propia



El van es un indicador financiero que mide el valor del dinero en el tiempo, y establece
la viabilidad de un proyecto de inversion. Una vez, que se realice el célculo de esta

formula y queda ganancia alguna, quiere decir que el proyecto es viable.

Por otro lado el WACC que es igual a la tasa de descuento de la empresa, es el rendimiento
minimo requerido para operar la empresa, es decir cubrir gastos operativos o deudas. Este
valor se emplea para descontar los flujos futuros de efectivo a la hora de valorar un

proyecto de inversion.

Para un profundo analisis y evaluacion financiera desde la perspectiva del flujo efectivo
operativo (FEO), para el calculo de la tasa de descuento (WACC), se elabora el costo
capital CAPM a partir de la beta apalancada de la empresa (Azqueta, 2007). Una vez,
que se obtuvo los datos necesarios se procede a descontar los flujos proyectados a valor
presente (Azqueta, 2007). Como regla general del VAN es “se acepta un proyecto si su
VAN es positivo y se lo rechaza si es negativo”. Segln el valor proyecto muestra un

VAN positivo que quiere decir que el proyecto es viable.

Mas adelante, se realiza una sintesis de los indicadores de rentabilidad que fueron

empleados para este plan.

Tabla 38: Sintesis de indicadores de rentabilidad

Calculo de Indicadores de Rentabilidad
Tasa de descuento o WACC 13,66%
VAN $32.942,28
CAPM 17,75%
ROI 28,0%

Elaboracion propia

100



101

7.3 Proyeccion sin el plan de marketing

Tabla 39: Proyeccion sin el plan de marketing

Ingresos por Servicios

Ingresos Gravados

Ingresos cargados con IVA (Nacionales)

ingresos sin IVA (Turismo receptivo extranjeros)

Ingresos No gravados
Costo de ventas del Servicio

Materiales directos usados

Mano de obra directo

Costos indirectos de manufactura

Costo de productos manufacturados

Inventario inicial de productos terminados

(-) Inventario final de productos terminados
Utilidad bruta por prestacion de servicios
Gastos Operativos

Gasto Remuneraciones

Sueldo

Fondos de Reserva

Aportes al IESS Patronal

Aportes al IESS Personal

Provisién Decimo Tercero

Provisién Decimo Cuarto

Gastos Generoles

Gastos Establo

Gasto Ganado de Lidia

Gasto Rebafio

Gasto Piscinas para pesca

Gasto mantenimiento restaurante

Complejo Turistico “Urkusumak”

Estado de Resultados

2017 2018 2019 2020 2021
$ 98.258,00 $ 102.034,00 $ 106.130,00 $ 11045500 $ 115.039,00
$ 9825800 $ 102.034.00 $ 106.13000 $ 11045500 $ 115.039,00
S 8528669 S 88.564,21 $ 92.119,49 $ 95.873,53 $ 99.852,39
S 129731 § 13.469,79 S 14.010,51 $ 14.581,47 $ 15.186,61
S -8 -8 - $ - 8 -
$ 1418606 S 15.513,68 $ 17.484,17 § 18.138,34 § 19.588,33
s 91650 $ 95847 $ 99769 § 104655 $ 1.030,41
s 5.966.79 $ 6.57.,77 § 6.798,79 $ 703414 $ 7.278,12
s 8.13525 § 8.752,78 S 10.567.74 $ 11.041,55 $ 11.298,.83
$ 1501854 § 16.283,02 $ 18.364,22 § 19.122,23 § 19.607,36
s 204536 $ 245536 S 272679 S 277795 $§ 2.687,22
S 287783 § 3.224,70 $ 3.606,84 S 3.761,85 $ 2.706,24
$ 840794 § 86.520,32 $ 88.64583 § 92.316,66 $ 95.450,67
$ 7608751 § 78.640,07 $ 80.590,32 $ 84.001,18 $ 86.821,44
S 1828084 § 18.943,31 § 19.624,36 § 20.33041 $  21.062,37
$ 13.89600 S 14.405,98 $ 1493468 S 15.482,79 $ 16.051,00
s 115248 $ 1.200,50 $ 1.244,56 $ 1.290,23 § 1.337,58
$ 1.688,36 S 1.750,33 $ 1.814,56 $ 1.881,16 $ 1.950,20
S 131317 $ 1.361,37 § 1.411,33 § 1.463,12 § 1.516,82
$ 1.158,00 $ 1.200,50 $ 1.244,56 S 1.290,23 § 1.337,58
$ 386,00 $ 386,00 S 386,00 S 386,00 S 386,00
$ 5592000 $ 57.810,10 $ 59.079,29 § 61.784,10 $ 63.872,41
$ 2.400,00 $ 248112 $ 256498 S 2.651,68 S 2.741,30
$ 600,00 S 620,28 S 641,25 S 662,92 S 685,33
$ 360,00 S 37217 $ 384,75 S 397,75 S 411,20
$ 180,00 $ 186,08 S 192,37 § 198,88 S 205,60
$ 3.600,00 $ 3.721,68 $ 3.84747 § 397752 § 4,111,96
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Gastos Generoles
Gastos Establo
Gasto Ganado de Lidia
Gasto Rebafio
Gasto Piscinas para pesca
Gasto mantenimiento restaurante
Gasto mantenimiento jardineria
Gasto Publicidad Impresa
Gastos servicios Basicos
Gastos Depreciaciones y amortizaciones
Utilidad antes de intereses, impuestos y participaciones
Gasto Servicios Financieros
Utilidad antes de impuestos y participaciones
15% Participacion trabajadores
Utilidad antes de impuestos
25% impuesto a la renta
Utilidad Neta

Elaboracion propia

$ 5592000 $ 57.810,10 $ 59.079,29 61.784,10 $ 63.872,41
$ 240000 $ 248112 $ 256498 $ 2.651,68 $ 2.741,30
s 600,00 $ 620,28 $ 641,25 $ 662,92 S 685,33
s 360,00 $ 217 $ 388,75 $ 397,75 $ 411,20
s 180,00 $ 186,08 $ 19237 $ 198,88 $ 205,60
$ 3.600,00 $ 3.721,68 $ 3.84747 § 397752 § 4.111,96
$ 4800000 $ 49.62240 S 5061485 $  53.033,56 $ $4.826,10
$ 180,00 $ 186,08 $ 192,37 $ 19888 S 205,60
s 600,00 $ 620,28 $ 641,25 $ 662,92 $ 685,33

1.886,67 $ 1.886,67 $ 1.886,67 $ 1.886,67 $ 1.886,67
$ 798443 $ 7.880,25 $ 8.05552 $ 831548 $ 8.629,23
s 660,17 $ 54333 § 411,89 § 26603 $ 97,70
$ 732426 $ 733693 $ 7.643,63 $ 8.051,45 $ 8.531,53
"s 1098648 1.100,54 " $ 114654 $ 120,72 7§ 1.279,73
$ 622562 $ 6.236,39 $ 6.497,00 $ 6.843,74 § 7.251,80
"s 155641 "% 1.559,10 '$ 162427 " 171093 °$ 1.812,95
$ 466922 $ 4677,29 $ 287281 $ 513280 $ 5.438,85



7.4 Proyeccion con el plan marketing

Tabla 40: Proyeccion con el plan de marketing

Ingresos por Servicios
Ingresos Gravados
Ingresos cargados con IVA (Nacionales)
ingresos sin IVA (Turismo receptivo extranjeros)
Ingresos No gravados
S Costo de ventas del Servicio
© Materiales directos usados
Mano de obra directa
Costos indirectos de manufocture
Costo de productos manufacturados
Inventario inicial de productos terminados ( almuerzo di
(-) Inventario final de productos terminados
Utilidad bruta por prestacion de servicios
Estrategias de Marketing
Estrategias de marketing
Gastos Operativos
Gasto Remuneraciones
Sueldo
Fondos de Reserva
Aportes al IESS Patronal
Aportes al IESS Personal
Provisién Decimo Tercero
Provisién Decimo Cuarto
Gastos Generoles

Complejo Turistico “Urkusumak”

Estado de Resultados
Aplicacion de la estrategia

2017 2018 2019 2020 201 2022

$ 98.258,00 $ 119.555,00 $ 125.21,75 § 131.525,25 §  138.344,75 § 145.749,50
S 98.258.00 $ 119.55500 $ 125.221,75 $ 131.525,25 138.34475 $ 145.749,50
$ 85.286,69 $ 103.772,22 $ 108.690,89 $ 114.162,24 $  120.08148 $ 126.508,71
s 12971,31 15.782,78 S 16.530,86 S 17.363,01 S 18.263,27 $ 19.240,79

S - $ - S - S - S - $ -
$ 14.186,06 $ 20.054,37 § 22.022,713 $ 24131,24 § 25.261,66 $ 27.015,63
$ 91650 S 1.30000 $ 135617 § 142789 $ 1.42497 $ 1.546,72
s 596679 § 11.93358 $ 13.1435¢ $ 13.597,57 § 14.068,27 $ 14.556,25
$ 813525 $ 7.958.79 § 857037 § 10.379,34 10.846,17 $ 11.098,00
S 15.018,54 $ 21.192,36 § 23.070,08 $ 25.404,81 § 26.339,41 $§ 27.200,96
S 2.045,36 S 2.452,13 § 2.893,30 § 314820 $ 4.078,25 $ 2.854,60
S 287783 § 3.590,12 $ 3.940,65 S 4421,7%6 $ 5.156,01 S 3.039,92
$ 84.071,94 § 99.500,63 $ 103.199,02 $ 107.394,01 $  113.083,09 § 118.733,87
S - 8 17.819,91 $ 18.301,94 $ 18.971,69 $ 19.803,28 § 25.216,42
$ = 8 1781991 $ 1830194 § 1897169 $ 19.80328 $ 25.216,42
$ 76.087,51 $ 71.884,23 § 74.281,19 $ 76.071,46 S 79.316,48 $ 81.964,82
18.28084 S 14.077,56 $ 14.584,42 15.105,51 1564571 § 16.205,74

s 13.896,00 $ 10.632,00 $ 11.022,19 $ 11.426,71 $ 11.846,07 $ 12.280,82
s 1.152,48 S 881,78 § 91852 $ 952,23 $ 987,17 § 1.023,40
s 1.688,36 $ 1.291,79 $ 133920 $ 1.38835 $ 1.439,30 $ 1.492,12
$ 1.313,17 $ 1.004,72 § 104160 S 107982 $ 111945 § 1.160,54
S 1.158,00 $ 886,00 S 91852 S 952,23 S 987,17 S 1.023,40
S 386,00 S 386,00 S 38600 S 386,00 S 386,00 S 386,00
s 55.920,00 S 55.920,00 $S 57.81010 $ 59.079,29 $ 61.784,10 § 6387241
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Gostos Generales
Gastos Establo
Gasto Ganado de Lidia
Gasto Rebafio
Gasto Piscinas para pesca
Gasto mantenimiento restaurante
Gasto mantenimiento jardineria
Gasto Publicidad Impresa
Gastos servicios Basicos
Gastos Depreciaciones y amortizaciones
Utilidad antes de intereses, impuestos y participaciones
to Fino.
Utilidad antes de impuestos y participaciones
15% Participacion trabajadores
Utilidad antes de impuestos
25% impuesto a larenta
Utilidad Neta

Elaboracion propia

S 55.920,00 5592000 $ 5781010 § 5907929 § 6178410 5 63.87241
s 2.400,00 $ 2.400,00 $ 248112 $ 256398 $ 265168 S 2.741,30
s 600,00 $ 600,00 S 620,28 $ 641,25 S 662,92 $ 685,33
s 360,00 $ 360,00 S 217 $ 384,75 $ 397,75 $ 411,20
s 180,00 $ 180,00 $ 186,08 $ 19237 $ 198,88 $ 205,60
s 3.600,00 $ 3.600,00 S 372168 S 3.84747 S 397752 S 4.111,96
s 48.000,00 $ 48.000,00 $ 49.622,40 $ 5061485 $§  53.03356 $ 54.826,10
s 180,00 $ 180,00 $ 186,08 $ 19237 $ 198,88 $ 205,60
$ 600,00 $ 600,00 $ 620,28 $ 641,25 $ 662,92 $ 685,33
s 188667 $ 1.886,67 $ 1.886,67 $ 188667 $ 188667 $ 1.886,67
s 798343 § 9.796,49 $ 10.615,89 $ 1235085 §  13.963,33 $ 11.552,63
s 660,17 $ 660,17 § 54333 $ 411,89 § 26403 § 97,70
$ 732426 § 9.136,32 $ 1007257 $ 1193897 § 1369930 $ 11.454,93
$ 1.098,64 'S 137045 " $ 1.510,89 ' $ 1.790,84 'S 2.054,90 'S 1.718,24
$ 622562 $ 776587 $ 8.561,68 § 1014812 $§ 1164341 $ 9.736,69
s 1.556,41 ' $ 194147 °$ 214042 'S 25370378 291,10 'S 2.434,17
$ 4669,22 $ 582441 $ 6.421,26 $ 7.611,00 § 8.733,30 $ 7.302,52



Conclusiones:

En base al estudio financiero elaborado previamente, se presenta las conclusiones e

interpretaciones adelante:

e El presupuesto inicial de marketing para el verano del 2018, sera de $17,891.91, lo
cual incrementara el nivel de ventas en un 4.74% que de acuerdo a la industria del
turismo segun el Banco Central la tasa de crecimiento promedio es 4.27%. Es decir,
que el nivel de ventas de la empresa crece conforme y positivamente frente a la tasa

promedio del pais.

e E] ROI de Marketing proyectado sera de 28% el primer afo, paulatinamente el ROI
durante los dos proximos afios fluctuara entre el 30% y 32%, que significa que por

cada dolar invertido, se recibira $0.28 de retorno.

e Segun el estado de resultados proyectado sin implementacion de las estrategias de
marketing, la utilidad neta en el afio 2019 alcanza el valor de $4,872.81 y el afio

subsecuente es de $5,132.8.

e Mientras que el estado de resultados con implementacion de estrategias de
marketing, muestra una utilidad neta en el afio 2019 de $6,421.26, y el afo
consecutivo presenta un valor de $7,611.09. En otras palabras existe un incremento
significativo durante el tiempo en relacion con estado de resultados sin aplicacion

de estrategias.
e Mediante el calculo del VAN sobre los flujos futuros de efectivo, indica que el

resultado es $32,942.88. De acuerdo a términos generales la empresa genera

beneficio ya que el valor es positivo y su resultado es mayor a cero.
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8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

8.1 Conclusiones

Después de haber realizado un analisis situacional interno y externo del entorno que
comprende al complejo turistico, investigacion de mercados, propuesta de estrategias de
marketing, implementacion de planes de accion y un estudio financiero para determinar

la viabilidad del proyecto se concluye lo siguiente:

e Conforme a los objetivos planteados en el actual plan de marketing, se define que
es factible cumplir con ellos puesto que las estrategias propuestas y las acciones
tacticas puestas en marcha reflejardn un progreso en el nivel de ventas de la
empresa, impulsard el desarrollo de relaciones con los clientes actuales y
potenciales que a su vez contribuiran al complejo a convertirse en la primera
referencia dentro de la reserva ecolodgica los Ilinizas en la zona del volcan Corazén

y los nevados a los cuales se debe el nombre.

e En el escenario econdmico se demuestra rentabilidad de acuerdo a los resultados
obtenidos por los indicadores financieros empleados como son el ROI y el VAN.

Cabe recalcar que este analisis se aplico el contexto mas conservador.

e Se eligido un enfoque con liderazgo en costos para distinguir al complejo de la

competencia en la industria.

e Segln la investigacion de mercados, se comprob6 la aceptacion del segmento de
los clientes objetivos quienes estdn dispuestos a emplear su tiempo libre en visitar

los atractivos de la sierra andina ecuatoriana.
e El entretenimiento, paisaje escénico y calidad del servicio fueron los aspectos

considerados como mas valiosos segun los clientes potenciales, por lo que se realizo

mayor énfasis en cumplir estas expectativas.
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8.2

La tecnologia tiene una gran influencia en la decision de compra de los clientes de
acuerdo a estudios realizados y preferencia del mercado meta, de tal manera que
este plan se enfoc6 varios medios virtuales para tener una comunicacion directa con

el consumidor final.

Recomendaciones

El complejo turistico debera actualizar e invertir en estrategias de crecimiento al
igual que de marketing cada determinado periodo para evitar caer en declive de

acuerdo al ciclo de vida del producto en el entorno competitivo.

Es indispensable realizar capacitacion y desarrollo constante del personal que tiene
interaccion directa con el consumidor final puesto que es un factor relevante que

potenciara el buen trato y calidad de servicio percibido por los clientes.

Se recomienda a la empresa, aceptar la presente propuesta de marketing para

mejorar el desenvolvimiento de su gestion general y su rentabilidad.

Conforme al reporte de visitas anual, es conveniente que la empresa ejecute las
estrategias promocionales y descuentos planteados con el fin de mantener una
demanda equilibrada durante el afio dado que mediante esta accion es posible captar

mayor nimero de turistas nacionales e internacionales.

Se recomienda el uso constante y actualizacion de las redes sociales u otros medios
digitales para que el cliente se sienta parte importante de la empresa ademas estar
informado sobre nuevas tendencias, programas o recomendaciones que pueda ser

de interés para ellos.
Se debe estar al tanto de las nuevas tendencias y vanguardia en el sector que se

desempefia ya que como se menciond anteriormente, es una industria competitiva

por lo que es crucial anticiparse y estar preparado para cualquier situacion.
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ANEXOS



ANEXO 1

Reporte Historico de Visitas 2016
Consolidade Mensual Tabla

Ano de A.. Area

AREA NACIONAL DE RECREACION EL BOLICHE
AREA NACIONAL DE RECREACION |SLA SANTAY

PARCQUE NACIONAL CAJAS

PARQUE NACIOMAL CAYAMBE-COCA
PARQUE NACIONAL COTOPAXI
PARQUE NACIOMAL LLANGANATES
PARQUE NACIOMAL MACHALILLA
PARQUE NACIOMAL PODOCARPUS
PARQUE NACIOMAL SANGAY
PARQUE NACIOMAL SUMACO
PARQUE NACIOMAL YACURI
PARQUE NACIOMAL YASUNI

REFUGIC DE VIDA SILVESTRE ISLA CORAZON Y FRAGATA

REFUGIO DE VIDA SILVESTRE ISLA SANTA CLARA

REFUGIC DE VIDA SILVESTRE MANGLARES EL MORRO

REFUGIC DE VIDA SILVESTRE PASOCHOA
2016

REFUGIO DE VIDA SILVESTRE ¥ MARINA COSTERA PACOC..

RESERVA BIOLOGICA COLONSO CHALUPAS
RESERVA BIOLOGICA EL QUIMI
RESERVA BIOLOGICA LIMONCOCHA

RESERVA BIOLOGICA MARINA GALERA SAN FRANCISCO
RESERVA DE PRODUCCION DE FAUNA CHIMBORAZO

RESERVA DE PRODUCCION DE FAUNA CUYABENO

RESERVA DE PRODUCCION DE FAUNA MARINO COSTERA ..

RESERVA ECOLOGI CA ANTISANA

RESERVA ECOLOGI CA ARENILLAS

RESERVA ECOLOGICA COTACACHI-CAYAPAS
RESERVA ECOLOGICA EL ANGEL

RESERVA ECOLOGICA LOS ILINIZAS
RESERVA ECOLOGI CA MACHE-CHINDUL

RESERVA ECOLOGI CA MANGLARES CHURUTE

RESERVA GEOBOTANICA PULULAHUA
Grand Total
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Mes visita/ No.

Grand Total

3gaze
343.9749
72977
3znz
121.092
16.877
140.423
16.294
19.512
139
2,212
11.090
3.3a8
511
21.512
22.585
4.221
124
g
8.378
1.421
95.800
15.662
306.092
E1.070
3.734
200.595
11.781
118.178
4.243
2,069
154,305
1.842.333

Macionalidad
B Extranjero
. Nacional

B Total



Reporte de visitas anuales a la Reserva Ecologica los Ilinizas
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