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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente proyecto se elabora un “Plan de Marketing para lograr el
posicionamiento del Complejo Turistico Tambo Jatarishun de la comunidad La Calera en
la ciudad Cotacachi, provincia de Imbabura”. Para comprension del proyecto se lo

desarrolla en 5 capitulos.

En el capitulo 1 se detalla informacion diagndstica del complejo turistico, la
identificacion de fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades las mismas que
encaminan a la identificacion del problema de investigacion. En el capitulo 2 se hace
referencia a términos mercadoldgicos que se han obtenido de diferentes fuentes
bibliograficas que sustentan la investigacion. El capitulo 3 comprende el estudio de
mercado realizado a la poblacion de Imbabura, en la que se identifica la demanda, oferta
y precios a través de la recoleccion de datos. En el capitulo 4 se ejecuta el plan de
marketing para lograr el posicionamiento del Complejo Turistico Tambo Jatarishun a
través de politicas, objetivos, estrategias, tacticas, tiempo y presupuesto correspondiente
a cada estrategia que contribuya con el posicionamiento efectivo. Como altimo capitulo
se encuentra el andlisis econdmico-financiero en el que se puntualiza tres escenarios
importantes de la implementacion del plan de marketing siendo este optimista, pesimista
y esperado, teniendo asi los resultados que justifican financieramente la vialidad del
proyecto. Y finalmente se detalla las conclusiones y recomendaciones obtenidas a través

del desarrollo del proyecto.



ABSTRACT

In this project a "Marketing Plan is developed to achieve the positioning of
the Tambo Jatarishun Tourist Resort in ‘La Calera’community located in the city of

Cotacachi, Imbabura province." This project is divided in five chapters.

Chapter 1 has the diagnostic information about the tourist resort, the
identification of strengths, weaknesses, threats and opportunities in order to
understand the research problem. In chapter 2 marketing terms that have been
obtained from different bibliographic sources that support the research are referenced.
Chapter 3 includes the market analysis which was carried out on Imbabura, in which
demand, supply and prices are identified through data collection. In Chapter 4 the
marketing plan is executed to achieve the positioning of ‘Tambo Jatarishun’ Tourist
Resort through policies, objectives, strategies, tactics, time and budget according to
each strategy that contributes to an effective positioning. In the last chapter of the
economic-financial analysis three important scenarios of the marketing plan are
pointed out: optimistic, pessimistic and expected. Then, the results that financially
justify the feasibility of the project were obtained. Finally, the conclusions and

recommendations for the project are detailed.




AUTORIA

Yo, DEYCY JACQUELINE MORAN ANDRADE con cédula de ciudadania Nro.
100371407-6, declaro bajo juramento que soy el autor exclusivo de la presente
investigacion titulada “PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO TAMBO JATARISHUN
DE LA COMUNIDAD LA CALERA EN LA CIUDAD COTACACH]I,
PROVINCIA DE IMBABURA?” el mismo que se ha consultado en diferentes fuentes
bibliograficas y que no ha sido previamente presentado para ningin grado de orden

académico o profesional.

De tal manera expreso que el proyecto antes mencionado es de exclusiva

responsabilidad del autor.

DEYCY JACQUELINE MORAN ANDRADE
C.C. 100371407-6



CERTIFICADO DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO

Yo, Msc. Juan Guillermo Brucil Almeida, en calidad de Director de Trabajo de Grado,
presentado por DEYCY JACQUELINE MORAN ANDRADE para optar por el titulo
de Ingenieria en Mercadotécnica, cuyo tema es: “PLAN DE MARKETING PARA
LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO TURISTICO TAMBO
JATARISHUN DE LA COMUNIDAD LA CALERA EN LA CIUDAD

COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”

Doy fe de que dicho trabajo retine los requisitos y méritos suficientes para ser sometido
a presentaciéon y evaluacién por parte del juzgado examinador que se designe por las

autoridades competentes.

En la ciudad de Ibarra, julio 2018

ING. GUILLERMO BRUCIL
DIRECTOR DE TRABAJO DE GRADO



CESION DE DERECHOS DE AUTOR DEL TRABAJO DE GRADO A FAVOR

DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Yo, DEYCY JACQUELINE MORAN ANDRADE con Cedula de Ciudadania Nro.
100371407-6 , pongo en consideracion mi voluntad de ceder a la Universidad Técnica
del Norte los derechos patrimoniales consagrados en la Ley de Propiedad Intelectual del
Ecuador, articulos 4, 5 y 6 en calidad de autor del trabajo de grado denominado:
“PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL
COMPLEJO TURISTICO TAMBO JATARISHUN DE LA COMUNIDAD LA
CALERA EN LA CIUDAD COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”
Mismo que ha sido desarrollado previo a la obtencién del titulo en INGENIERIA EN
MERCADOTECNIA, en la Universidad Técnica del Norte, quedando facultada para

ejercer plenamente los derechos cedidos anteriormente.

En mi consideracion de autor me reservo los derechos morales de la obra antes
mencionada. En concordancia, suscribo este documento en el momento de la entrega del

trabajo final en formato impreso y digital a la Biblioteca de la Universidad Técnica del

Norte.

J

DEYCY JACQUELINE MORAN ANDRADE
C.1. 100371407-6




<TECN)

~ UNivg:.
l| ‘

iy

\\] v

7

{

/" ’:—“U-“-’-,O \
&

9

R T

’

-
C.

%
&
e

ECY

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

BIBLIOTECA UNIVERSITARIA

AUTORIZACION DE USO Y PUBLICACION

A FAVOR DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

1. IDENTIFICACION DE LA OBRA

En cumplimiento del Art.144 de la ley de Educacién Superior, hago la entrega del

presente trabajo a la Universidad Técnica del Norte para que sea publicado en el

Repositorio Digital Institucional, para lo cual pongo a disposicién la siguiente

informacidn:
DATOS DEL CONTACTO

CEDULA DE CIUDADANI{A: 100371407-6

APELLIDOS Y NOMBRES: Moran Andrade Deycy Jacqueline

DIRECCION: Comunidad Piava San Pedro, Cotacachi

EMAIL: deycymoranandrade@gmail.com

TELEFONO FJO: [ ... TELEFONO 0987204113

MOVIL:
DATOS DE LA OBRA

TITULO: “PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR EL
POSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO
TURISTICO TAMBO JATARISHUN DE LA
COMUNIDAD LA CALERA EN LA CIUDAD
COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”

AUTOR: Moran Andrade Deycy Jacqueline

FECHA:

2018

Vi




SOLO PARA TRABAJOS DE GRADO

PROGRAMA: PREGRADO [JPOSGRADO
TITULO POR EL QUE OPTA: Ingenieria en Mercadotecnia
DIRECTOR: Ing. Juan Guillermo Brucil Almeida

2. CONSTANCIAS .

El autor manifiesta que la obra objeto de la presente autorizacién es original y se la
desarroll6, sin violar derechos de autor de terceros, por lo tanto, la obra es original y que
es el titular de los derechos patrimoniales, por lo que asume la responsabilidad sobre el

contenido de la misma y saldré en defensa de la Universidad en caso de reclamacién por

parte de terceros.

Ibarra, a los 8 dias de marzo del 2019

LA AUTORA:

G

/

DEYCY JACQUELINE MORAN ANDRADE

vii



DEDICATORIA

El presente trabajo de investigacion se lo dedico en primer lugar a Dios por ser esa luz
que guia mis pasos dia a dia y por ayudarme a no rendirme a pesar de los momentos

dificiles que se me han presentado en mi vida.

A mis padres por ser mi fortaleza para levantarme y por haberme ensefiado el

verdadero valor de la vida.

A mi esposo por ser parte importante de mi vida y por haberme brindado apoyado en

todo momento.

A mi hija por ser mi motor de fuerza y mi inspiracion para seguir avanzando constante.

Deycy Moran

viii



AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios por brindarme vida y salud para poder continuar con el presente

trabajo de investigacion y cumplir una méas de mis metas.

A mi madre por ser parte de mi vida estudiantil y darme consejos tan valiosos que me

han permitido cumplir una mas de mis metas

A mi hija por ser esa compafiia de todos los dias y ese soporte que he necesitado para

culminar el presente proyecto.

Deycy Moran



PRESENTACION

Actualmente en el Ecuador uno de los principales pilares de la economia se
concentra en los servicios turisticos. El sector turistico de acuerdo a la OMT
(Organizacion Mundial de Turismo) se conforma de demanda turistica, oferta turistica,

recursos y planta turistica.

En una de las comunidades indigenas llamada La Calera, ubicada en la ciudad
Cotacachi, hace 6 afios se conforma el Complejo Turistico Tambo Jatarishun, el cual
surge como iniciativa de la asociacion del mismo nombre, el complejo turistico ofrece los
servicios de restaurante, pesca deportiva de truchas y tilapias, areas recreativas y

alojamiento.

Debido a que los gustos de los clientes cambian constantemente y sus exigencias
aumentan, aun mas cuando se trata de compartir buenas experiencias en familia 0 amigos
se ve la necesidad de crear un Plan de Marketing para posicionar el complejo turistico

con el proposito de ofrecer un mejor servicio a sus clientes.



JUSTIFICACION

La realizacion del presente estudio se justifica por la contribucion a la solucion
de la problematica existente, la relevancia social que posee y ademas la conveniencia que
existe hacia los beneficiarios. EIl propo6sito es captar la atencién de un nimero mayor de
clientes hacia el Complejo Turistico Tambo Jatarishun y lograr el posicionamiento y

presencia en el mercado.

Es importante mencionar que este estudio aportard a la solucion de la
problematica que existe actualmente, a través de estrategias que se propongan en el plan
de marketing las mismas que seran de gran utilidad para la toma de daciones. A través
del estudio diagnéstico se determinard aspectos positivos y negativos que ayuden a
identificar estrategias y tacticas efectivas, con lo que se intenta minimizar aspectos

negativos y fortalecer aspectos positivos para el bienestar del complejo turistico.

Al mismo tiempo este estudio tiene un impacto positivo en cuanto a la relevancia
social, ya que se destaca en no atentar contra la cultura de las comunidades y sus valores;
asi como también la inclusion de personas extranjeras y nacionales en proyectos de
turismo que se genera a través de iniciativas de comunidades indigenas.  El desarrollo
de estos proyectos contribuye a la generacion de oportunidades para el bienestar social de

la comunidad, el desarrollo econémico y la integracion de la sociedad.

Por lo demés es importante mencionar que este proyecto es viable realizarse,
debido a que se cuenta con el apoyo y la colaboracién de los directivos del complejo

turistico, asi como también de la comunidad para el desarrollo del estudio.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para lograr el posicionamiento del complejo turistico
Tambo Jatarishun de la comunidad la calera en la ciudad Cotacachi, provincia de

Imbabura”

Objetivos Especificos

1. Realizar un diagnéstico del Complejo Turistico Tambo Jatarishun para determinar
como se encuentra en la actualidad el entorno interno como externo.

2. Estructurar un marco teorico en el que se fundamente conceptos importantes que
contribuyan con la indagacién del proyecto.

3. Investigar el mercado meta al que se dirige la asociacion e identificar gustos y
preferencias que permitan el posicionamiento del complejo turistico.

4. Diseflar una propuesta de estrategias de comunicacion para lograr el
posicionamiento del Complejo Turistico a través de estrategias oportunas.

5. Realizar un andlisis econémico-financiero que permita evaluar el presupuesto a
través de indicadores adecuados que determinen la viabilidad econdmica de la

investigacion.

Xii
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CAPITULO |

1. ANALISIS SITUACIONAL
1.1 Antecedentes

La Calera es una comunidad rural perteneciente al cantén Cotacachi la cual esta
ubicada en el oriente de la ciudad, es considerada una de las comunidades méas extensas
y cercanas al centro urbano debido a que se encuentra a 2.5 km, esta conformada por 1500
habitantes aproximadamente. La poblacion ha tenido que recurrir a la agricultura, asi
como también al trabajo de las artesanias, como actividad para el sustento diario de las
familias. De la misma manera han visto la oportunidad de un desarrollo econémico en la

conformacién de asociaciones de trabajadores.

La Asociacion de trabajadores autbnomos Tambo Jatarishun conformada legalmente
hace 26 afios deciden hacer realidad el proyecto de conformar el Complejo Turistico
TAMBO JATARISHUN hace 6 afios, con el prop6sito de mejorar la calidad de vida de

sus 15 socios a traves de un ingreso econdmico para sus familias.

El servicio que ofrece el complejo turistico es el de restaurante de comida tipica, pesca
deportiva, e iniciativas de apicultura, actividades recreativas, el cual inicio como un
proyecto de la comunidad y que actualmente se ha conformado como un complejo

turistico.



1.1.1 Definicion del Problema.

El desarrollo turistico es uno de los potenciales que mayormente ayudan a
generar recursos. Este potencial se presenta en la comunidad La Calera gracias a la
conformacién del complejo turistico Tambo Jatarishun. Sin embargo, al no tener clara la
estructura organizacional y ademas el deficiente conocimiento sobre marketing ofrecen
su servicio sin ningun tipo de estrategias mercadoldgicas que sean provechosas para el
lugar. Este aspecto ha ocasionado que no logre posicionamiento en el mercado y se
produzca una recesion en el servicio Esto se deduce a que la comunidad trabaja con la
operadora de turismo Runa Tupary como Unica fuente para atraer clientes al centro
turistico, lo cual ha resultado que no sea tan eficiente el traslado de turistas al lugar al no
contar con otras maneras de comunicar y hacer que el sitio sea conocido. Al mismo
tiempo como el centro turistico no cuenta con un sistema para establecer los costos del
servicio, no se puede aplicar politicas de precio que ayude al centro a establecer precios
con un margen de ganancia de acuerdo al valor del servicio que se esta ofreciendo,
generando que no exista recursos que puedan ser invertidos en remodelacion,
readecuacion y mantenimiento, que ayuden a generar un servicio optimo para sus cliente
difundiendo el desinterés en los turistas por verse participes del servicio que se esta

ofertando.

Ademas, no cuentan con estrategias de comunicacién lo que ocasiona que
potenciales clientes no puedan tener acceso a informacién importante que ayude a
contactarse con el centro y hacer reservaciones. Por otro lado, la falta de capacitacién

sobre la atencion al cliente da origen a ofrecer un mal servicio.

Por todo lo anterior mencionado se determina que es necesario realizar la

investigacion y poder proponer estrategias que contribuyan con una posible solucién a la



problematica que se suscita en el centro turistico, a través de tacticas para poder llegar de

manera mas eficiente a los clientes.

Por lo tanto, el problema que se va a investigar en el presente proyecto son las maneras
mas efectivas de posicionar el servicio de restaurante que ofrece el Complejo Turistico
Tambo Jatarishun de la comunidad La Calera en la ciudad Cotacachi, provincia de

Imbabura.

1.1.2 Justificacion

La realizacidn de la investigacion diagnostica se evidencia debido a que la informacion
recolectada sera de gran utilidad, para la toma de decisiones oportunas en cuanto a la

mejora del servicio y satisfaccion del cliente.

Los resultados que se obtendran mediante la investigacion diagndstica seran de gran
importancia debido a que es un pilar fundamental que contribuira con el desarrollo de la
propuesta para el plan de marketing y mejorar el servicio y posicionamiento del complejo

turistico Tambo Jatarishun.

A través de la investigacion se conocera el estado actual del complejo turistico en el
que se detallard las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de acuerdo al

entorno en el gue se encuentra.

La ejecucion de la investigacion sera de gran aporte para los socios que conforman el
Complejo Turistico Tambo Jatarishun, pues se compartiran los conocimientos adquiridos
en la Universidad Técnica del Norte durante el periodo de estudio y preparacion

profesional.



En concluyente, se determina que la investigacion es viable porque existe la apertura
y apoyo por parte del presidente de la asociacion en brindar la informacion necesaria

durante el desarrollo del proyecto.
1.1.3 Alcance
El presente proyecto tiene como proposito desarrollar un Plan de Marketing para lograr

el posicionamiento del Complejo Turistico Tambo Jatarishun con el cual se tendra el

siguiente alcance:

1. Linea de producto

> Servicio de restaurante
> Alojamiento

> Pesca deportiva

2. Mercado

Familias y grupos de amigos que prefieran visitar un lugar rodeado de naturaleza y alejado

de la ciudad.

3. Tiempo

El desarrollo del proyecto se estima en un periodo de 6 meses



1.1.4 Interpretacion del diagrama de causa-efecto

llustracion 1 Diagrama causa-efecto
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Fuente: Desarrollo del proyecto
Elaborado por: La Autora

A través del diagrama de causa-efecto determinamos que la escasa aplicacion de
estrategias de marketing, la falta de capacitaciones del personal, la insuficiencia de
materiales asi como una estructura organizacional débil impide el posicionamiento del
servicio que ofrece el Complejo Turistico Tambo Jatarishun de la comunidad La Calera
de la ciudad Cotacachi, provincia de Imbabura. Por lo que se considera importante el

desarrollo de un plan de marketing que contribuya oportunamente con la empresa.



1.1.5 Objetivos del Diagnostico
Objetivo General

Determinar la situacion actual del Complejo Turistico Tambo Jatarishun para
identificar aspectos negativos como positivos del complejo y establecer estrategias

mercadologicas.

Objetivos Especificos

e Realizar un analisis del microentorno del complejo e identificar fortalezas y
debilidades del Complejo Turistico Tambo Jatarishun.

e Identificar amenazas y oportunidades para el complejo a través de un estudio del
macroentorno.

e Determinar la competencia actual del complejo que se encuentra en el mercado.

e Evaluar el mix de marketing del complejo e identificar la situacion actual en la
que se encuentra.

e Analizar el nivel de posicionamiento con el que cuenta el complejo turistico

dentro del mercado
1.1.6 Variables Diagnosticas

Para contribuir con el desarrollo de la investigacion diagnostica se procede a analizar
las siguiente variables e indicadores.

» Microentorno
Macroentorno
Competencia

Mix de marketing

vV VYV V¥V V¥V

Posicionamiento



1.1.7 Indicadores

Una vez detallado las variables de estudio se procede a correlacionarlas con

indicadores que ayuden al estudio.

a) Microentorno

o Estructura organizacional
o Politicas internas

o Localizacién

) Talento Humano

. Clientes

) Proveedores

b) Macroentorno

o Factor politico

o Factor legal

o Factor econémico
o Factor tecnoldgico

c) Competencia
o Competencia directa

o Competencia indirecta

d) Mix de marketing

. Producto
° Precio
° Plaza

. Promocioén



e) Posicionamiento

Reconocimiento en el mercado

Ventaja competitiva

1.1.8 Matriz relacion diagndstica

Tabla 1. Matriz de relacion diagndstica

Objetivo
especifico

Realizar un
analisis del
microentorno
del complejo e
identificar
fortalezas y
debilidades del
Complejo
Turistico
Tambo
Jatarishun.

Identificar
amenazas y
oportunidades
para el
complejo a
través de un
estudio del
macroentorno.

Determinar la
competencia
actual del
complejo que
se encuentra
en el mercado.

Evaluar el mix
de marketing
del complejo e
identificar la
situacion
actual en la
que se
encuentra.

Variable

Microentorno

Macroentorno

Competencia

Marketing mix

Indicador

Estructura
organizacional
Politicas
internas
Localizacion
Talento
humano
Clientes
Proveedores

Aspecto
politico
Aspecto
econémico
Aspecto social
Aspecto
tecnolégico

Competencia
directa
Competencia
indirecta

Producto
Precio
Plaza
Promocién

Fuente

Primaria

Primaria
Secundaria

Primaria

Secundaria

Secundaria
Primaria

Técnica

Entrevista

Entrevista
Observacio
n directa
Investigaci
on
documenta
da

Encuestas

Investigaci
on
documenta
da

Investigaci
on
documenta
da
Encuestas

Informante

Gerente de la
asociacion

Gerente de la
asociacion

Plan nacional
del buen vivir

Gerente de la
asociacion
Documentacion
del GAD
Municipal de
Cotacachi

Documentos
GAD Municipio
de Cotacachi.
Ministerio del
ambiente
Socios del
complejo
turistico

Elaborado por: La autora
Fuente: Investigacion directa



1.2 Macro Ambiente
Andlisis PEST

a) Aspecto politico

En este aspecto se analiza actividades estratégicas que se desarrollan en el pais para
garantizar el ejercicio de los derechos constitucionales establecidos. Impulsar la matriz
productiva a través de politicas comerciales establecidas que ayuden a la sociedad a tener
un mayor desarrollo (Plan Nacional del Buen Vivir, 2018). Este aspecto contribuye a la
empresa debido a lineamientos que se rigen y contribuyen en la empresa y ser
competitivas en el mercado, a pesar de esto han existido irregularidades por parte de las
autoridades del pais como es el caso del ex presidente Rafael Correa en el que no se ha
llegado a justificar que se haya establecido por decreto ejecutivo calcular el

endeudamiento faltando a lo que se dice en la constitucion de la republica.

b) Aspecto econémico

El analisis econdmico abarca aspectos importantes en cuanto a la regulacion
econOmica, financiera y la banca que se encuentra activa en el pais con la finalidad de
dinamizar la produccion comercial y prevenir desequilibrios en las finanzas dentro de las
empresas activas en el pais (Plan Nacional del Buen Vivir, 2018). La economia de las
empresas se refleja en el buen manejo de las finanzas y la inversién que se realiza
obteniendo resultados positivos en la empresa generando un mayor ingreso, aunque en la
actualidad han existido irregularidades por parte de los representantes del Estado
haciendo que el pais atraviese una inestabilidad econémica, debido a esto muchas
microempresas no han podido desarrollarse economicamente y en muchos casos han

tenido que desaparecer del mercado.



c) Aspecto Social

Dentro del anélisis social se considera factores que ayuden a minimizar la desigualdad
social y contribuya con la participacion activa de la poblacién y se vea inmersa dentro de
los proyectos sociales que desarrolla el pais sin distincion alguna, fortaleciendo la
sociedad incluyente (Plan Nacional del Buen Vivir, 2018). La inclusion de la sociedad en
proyectos que desarrolla el Estado hace que las personas tengan mayor oportunidad en

los sectores productivos y sociales del pais.

d) Aspecto Tecnoldgico

En este punto se toma en cuenta a las innovaciones que se consideran importantes y
necesarias dentro de la produccion aumentando las ganancias de las empresas y
contribuyendo con el impulso de la matriz productiva; asi mismo la actualizacion de
programas destinados al desarrollo del pais en los que la poblacién se ve afectada
directamente (Plan Nacional del Buen Vivir, 2018). El avance tecnoldgico y las
innovaciones hacen que las empresas sean mas competitivas en el mercado y lleguen a
internacionalizarse gracias a la actualizacion tecnoldgica y la capacitacion de

profesionales mas especializados.

e) Aspecto Legal

En este aspecto se considera las leyes que el pais aprueba en favor de la sociedad
haciendo que sean respetados los derechos a partir de reformas que consideren las mejores
maneras en las que las personas se desarrollan laboralmente, en la educacion, salud,
vivienda, etc., a partir de propuestas estratégicas que se desarrollan por los representantes
del Estado para el pais, dejando de lado irregularidades que surgen como consecuencia

de una mala administracion.

10



f) Aspecto Ambiental

Ecuador es un pais en el que cada vez se interesa por cuidar el medio ambiente a través

de leyes que se establecen y se van poniendo en marcha, como por ejemplo la proteccién

del area de Yasuni en la explotacion del petréleo cuidando territorio valioso para

Ecuador.

En Cotacachi el GAD Municipal lucha contra la mineria en Intag debido a que se han

destrozado varias hectareas de terreno y ademas se pone en peligro la flora y fauna de la

Zona.

Tabla 2. Anélisis PEST

Aspecto politico

Aspecto econémico

Fortalecimiento del sector privado
Reduccion del endeudamiento y
déficit fiscal del 5,64% al 2.47%
Desarrollar agenda activa de
financiamiento publico

Eliminar el célculo minimo del
Impuesto a la Renta

Recaudacion de ingresos mediante
un sistema tributario eficiente y
simplificado a través del SRI y
Aduana

Reactivacion productiva
Reduccion del gasto publico en
1000 millones de ddlares anuales
Mejores condiciones de la banca
para créditos

Fomentar las exportaciones
Ampliar el acceso al
productivo

Simplificar trdmites para incursar la
produccion 'y  dinamizar la
economia

Estabilidad y equilibrio fiscal
Controlar salida de divisas
Incremento del 3% de la economia
del pais

crédito

Aspecto social

Aspecto tecnoldgico

Aumento de 7 puntos en el empleo
Reducir la pobreza extrema por
ingresos del 8.5% al 3.5%

Generar comisiones de seguridad
empresarial

Nuevas modalidades de contrato de
trabajo

Formacion de talento humano

Aumento de la inversion del 0.23%
del PIB al 0.44%

Mejora de la calidad del sistema
educativo

Aplicacion del bio-conocimiento en
la matriz productiva
Fortalecimiento de las capacidades
profesionales

Elaborado por: La autora
Fuente: Plan nacional del buen vivir, Propuesta econémica 2018
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1.2.1 Evaluacion analisis PEST

Tabla 3. Evaluacion andlisis PEST

Evaluacion Analisis PEST
Aspecto politico
Fortalecimiento del sector
privado

Reduccion del endeudamiento
y déficit fiscal del 5,64% al
2.47%

Desarrollar agenda activa de
financiamiento publico
Eliminar el calculo minimo del
Impuesto a la Renta
Recaudacion de ingresos
mediante un sistema tributario
eficiente y simplificado a
través del SRI y Aduana

Aspecto econémico
Reactivacion productiva
Reduccion del gasto publico en
1000 millones de dolares
anuales

Mejores condiciones de la
banca para créditos
Fomentar las exportaciones
Ampliar el acceso al crédito
productivo

Simplificar trdmites para
incursar la produccion y
dinamizar la economia
Estabilidad y equilibrio fiscal
Controlar salida de divisas
Incremento del 3% de la
economia del pais

Aspecto social

Aumento de 7 puntos en el
empleo

Reducir la pobreza extrema por
ingresos del 8.5% al 3.5%
Generar comisiones de
seguridad empresarial
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Nuevas modalidades de

contrato de trabajo

Formacién de talento humano X
Aspecto tecnoldgico

Aumento de la inversion del

0.23% del PIB al 0.44%

Mejora de la calidad del

sistema educativo X
Aplicacion del bio-

conocimiento en la matriz X
productiva

Fortalecimiento de las «

capacidades profesionales

Elaborado por: El Autor
Fuente: Plan nacional del buen vivir, Propuesta econémica 2018

A través de la evaluacion que se ha realizado a cada aspecto considerado en el analisis
se determina que dentro de los factores politicos el fortalecimiento del sector privado
afecta positivamente a la empresa debido a que se desarrollaran proyectos que
contribuyan directamente con el tipo de empresa en la que se desarrolla el proyecto,
mientras que en el aspecto econémico uno de los aspectos mas interesantes es todo lo
referente al acceso a créditos productivos y condiciones de la banca que contribuyan a la
empresa, asi mismo en lo social se identifica que es muy importante contar con el
fortalecimiento profesional debido a que se fortaleceran sistemas de produccidn al contar
con personas capacitadas en el area de trabajo y en el aspecto tecnoldgico es eficiente
aplicar nuevos conocimientos que generan mejoras en el sistema de produccién que

contribuyen con el desarrollo de las empresas y el pais.
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1.2.2 Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

Tabla 4. Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macro ambiente

Oportunidades

Orden Factor

Nivel de impacto

Alto Medio  Bajo
1 Fortalecimiento del sector privado X
Desarrollar agenda activa de financiamiento
2 publico X
Eliminar el calculo minimo del Impuesto a
3 la Renta X
Recaudacién de ingresos mediante un
4 sistema tributario eficiente y simplificado a X
través del SRI'y Aduana
5 Reactivacion productiva X
6 Fomentar las exportaciones X
Simplificar trdmites para incursar la
7 produccién y dinamizar la economia X
8 Estabilidad y equilibrio fiscal X
9 Incremento del 3% de la economia del pais X
10 Aumento de 7 puntos en el empleo X
11 Formacién de talento humano X
Aumento de la inversion del 0.23% del PIB
12 al 0.44% X
Aplicacion del bio-conocimiento en la
13 matriz productiva
Amenazas
Orden Factor Nivel de impacto
Alto Medio  Bajo
2 Nuevas modalidades de contrato de trabajo
3 Ampliar el acceso al crédito productivo X
Aplicacion del bio-conocimiento en la
4 matriz productiva X
5 Fomentar las exportaciones X

Elaborado por: El Autor
Fuente: Plan nacional del buen vivir, Propuesta econémica 2018
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1.2.3 Diagnostico de la organizacion en relacion al macro ambiente

De acuerdo al analisis PEST el complejo turistico se encuentra en un ambiente con
mayor numero de posibilidades en las que es necesario realizar estrategias que se
desarrollen en un ambito direccionado a innovar y acatar las nuevas disposiciones que se
presentan. Por otro lado, las amenazas que se visualizan se deben considerar, para que el

impacto que producen no se manifieste altamente.
1.3 Micro Ambiente

a) Analisis de los clientes
La mayor parte de los clientes del complejo turistico Tambo Jatarishun se concentra

en la provincia Imbabura, también una parte de los clientes proviene de

b) Anélisis de la competencia

Los servicios de restaurante que se ofertan en el complejo turistico también se pueden
adquirir en el centro de la ciudad tomando en cuenta las truchas y las tilapias como platos
principales; en cuanto al servicio de alojamiento también existen otras opciones como son
las distintas comunidades de Cotacachi, asi como también los mismos hoteles y

hospedajes que se encuentran en la ciudad.

c) Analisis de los proveedores

Los proveedores principales del centro turistico son distribuidoras de tilapia y truchas
de la ciudad Ibarra que acuden cada semana al centro turistico a proporcionar de la
cantidad requerida por el lugar y tomando en cuenta las emporadas de mayor afluencia

de clientes.
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d) Analisis de las organizaciones privadas y publicas que actian en el sector para
normar, controlar o apoyar al sector
Las organizaciones que controlan el funcionamiento del complejo turistico se
encuentra el GAD Municipal de Cotacachi con el registro de la patente en la institucion
Ademas, se encuentra los bomberos en el que es necesario contar con un permiso y
obtener herramientas que brindan para controlar la seguridad del lugar.
De la misma manera se encuentra el permiso de salud el cual vigila que la preparacion

de los alimentos se los haga con normas culinarias aptas para brindarlas a los clientes.

1.4 Analisis de la competencia del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de

Michael Porter.

a) Poder de negociacién de los clientes

La mayor parte de los clientes del restaurante que ofrece la Asociacion Tambo
Jatarishun pertenecen a la provincia Imbabura, asi como también se cuenta con la
presencia de grupos religiosos nacionales y extranjeros que solicitan el servicio; ademas
existe un 5% de clientes quienes son de procedencia americana y espafiola, a pesar de ser

un porcentaje minimo siempre existe presencia de este tipo de clientes.

El restaurante atiende a sus clientes los fines de semana en los que brinda el servicio
a 350 persona promedio mensuales y en caso de existir la solicitud por parte del cliente
en dias en los que no hay atencion, las instalaciones estan en completa disposicion de

abrir sus puertas y brindar el servicio que se solicite.

La forma de pago por la que el cliente ha optado siempre ha sido en efectivo a pesar

del nimero de clientes que visitan el restaurante.

b) Poder de negociacion de los proveedores
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La Asociacion Tambo Jatarishun cuenta con 15 socios los cuales trabajan
conjuntamente, debido a que cada uno cuenta con 900 metros de terreno a su cargo en el
que deben cultivar y cosechar productos necesarios para la preparacion de alimentos
como son la lechuga, el maiz, frejol, papas, arvejas, habas, cilantro, zanahoria, cebollas,
etc., lo que genera que no sea necesario acudir a proveedores externos para abastecerse

de alimentos para el restaurante.

Por otro lado, los proveedores de trucha son distribuidores que provienen de la ciudad
de Santo Domingo. Mientras que de las tilapias provienen de distribuidores de la ciudad
de Ibarra los cuales entregan el producto cada semana y son los Gnicos proveedores con

los que cuenta el restaurante durante 6 afios.

c) Amenaza de nuevos entrantes

En la actualidad conformar una empresa de este tipo requiere un monto alto de
inversion, debido a que la Asociacion cuenta con 9 hectareas en las que se pueden realizar
adecuaciones para incrementar nuevos servicios. Aunque los permisos para conformarse
legalmente no son tan dificiles de realizarlos conllevan tiempo debido a que el Ministerio
del Ambiente necesita realizar visitas y aprobar que el criadero de las truchas y las tilapias

se encuentre en buenas condiciones.

Por otro lado, la ventaja con la que cuenta el complejo es que se preparan los alimentos
de acuerdo a las costumbres de la comunidad La Calera cunado existen encuentros

culturales, lo cual llama la atencion de los visitantes.

d) Amenaza de productos sustitutos
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En la ciudad Cotacachi existe 5 restaurantes principales en los que se ofrecen truchas
o cualquier otro tipo de pescado como son el restaurante La Marquesa, El Lefiador, Solid
Rock, Veraneante Restaurant y el Patio de comidas Jatuk Cem Cotacachi en los que los
clientes pueden hacer uso de un servicio similar en cuanto al servicio que ofrece el

complejo turistico.

El complejo turistico ha estado en el mercado durante 6 afios en los cuales ha podido
establecer bien sus productos y hacer innovaciones que se requieran de acuerdo a las

necesidades del cliente.

e) Rivalidad entre competidores

Este tipo de negocios aln no se han desarrollado ampliamente en la ciudad Cotacachi
aunque se considera competencia directa al servicio de pesca deportiva que se encuentra

en la entrada de la ciudad Cotacachi.

El complejo turistico nunca ha considerado analizar estrategias de la competencia
debido a que ha ofrecido su servicio sin considerar estrategias mercadoldgicas; en cuanto
a este tipo de negocio es indispensable seguir desarrollado estrategias innovadoras que

atraigan al cliente y proporcionen mayor ventaja.

Tabla 5. Fuerzas de Porter
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Fuerzas de Porter

Poder de negociacion de los clientes

Mayor nimero de clientes procedentes de la Provincia de
Imbabura.

Presencia de grupos religiosos.

5% de clientes americanos y esparioles.

Atencion fines de semana y en caso de solicitud el resto de los
dias.

Pagos en efectivo.

350 personas promedio semanal.

Poder de negociacién de los proveedores

Cada uno de los socios cultiva 900 metros de terreno
Proveedores de trucha procedentes de santo domingo

Proveedores de tilapia procedentes de la ciudad Ibarra

Amenaza de nuevos entrantes

Monto alto de inversién
Espacio extenso de terreno
Permisos de funcionamiento

Costumbres de las comunidades

Amenaza de productos sustitutos

Restaurante La Marquesa
Restaurante El Lefiador
Restaurante Solid Rock
Veraneante Restaurant

Patio de comidas Jatuk Cem

Rivalidad entre competidores

Pesca deportiva a la entrada de la ciudad
Lider en el giro de negocio de pesca deportiva

Fuente: Desarrollo del proyecto
Elaborado por: La autora

1.5 Analisis de impactos
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1.5.1 Matriz resumen de oportunidades y amenazas del micro ambiente

Tabla 6. Matriz resumen de oportunidades y amenazas del micro ambiente

Oportunidades

Orden Factor Nivel de impacto

Alto Medio Bajo

1 Poder de negociacién de los clientes del X
complejo turistico

2 Poder de negociacion con los proveedores del X
complejo turistico

Amenazas

1 Entrada de nuevos entrantes al mercado X

2 Amenaza de productos sustitutos X

3 Rivalidad entre competidores X

Fuente: Desarrollo del proyecto
Elaborado por: La autora

1.5.2 Diagnostico de la organizacion en relacion al micro ambiente

De acuerdo al analisis realizado se determina que la oportunidad de crecer en el
mercado turistico es alta debido a que si se aplica estrategias oportunas a los clientes se
podrd aumentar la cuota de mercado de la misma manera al tener a los proveedores de

nuestro lado se puede estableces estrategias y alianzas con ellos.

Por otro lado, la entrada de nuevos negocios al mercado hace que el negocio pueda
perder clientes de acuerdo al nivel de estrategia mercadologicas que aplique la
competencia, asi como también la presencia de productos sustitutos que son remplazados

por el servicio que ofrece el complejo turistico.
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1.6 Analisis interno

Localizacién

a) Macro localizacion

El complejo turistico Tambo Jatarishun se encuentra ubicado en la provincia Imbabura

en el canton Cotacachi en direccion norte de la ciudad de Quito, es uno de los cantones

mas extensos de los seis que conforman Imbabura; con una poblacion de 43792 habitantes

de acuerdo a las proyecciones referenciales de poblacion a nivel cantonal-parroquial

periodo 2010-2020.

Tabla 7. Macro localizacion

Pais Ecuador
Provincia Imbabura
Canton Cotacachi

Fuente: Censo de poblacién y vivienda 2010
Elaborado por: La autora

llustracién 2. Macro localizacion

\ e
R
i

Museo de las culturas © @ Monicipacag
unicipalida

@ La Mirage Garde De Cotacachi

Fuente: Google I\;Iaps
Elaborado por: La Autora
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b) Micro localizacion

La Calera es una de las comunidades rurales pertenecientes al canton Cotacachi la
cual se encuentra a 2,5 km del centro de la ciudad, la misma que esta conformada por
1500 habitantes aproximadamente de acuerdo a los datos proporcionados por el
presidente de la comunidad.

Tabla 8. Micro localizacion

Canton Cotacachi
Parroquia San Francisco
Comunidad La Calera

Fuente: Presidente de la comunidad La Calera
Elaborado por: La autora

llustracién 3. Microlocalizacion

3y Municipalidad

Museo de las culturas =)
¥ De Cotacachi

e,
Complejo TAMBO "’%
JATARISHUN S

Fuente: Google Maps
Elaborado por: La Autora



1.6.1 Elaboracion de la matriz FODA

a) Metodologia de la matriz FODA

Para la elaboracion de la matriz FODA se realizd una entrevista al Sr. Humberto

Tontaquimba actual presidente del complejo turistico “Tambo Jatarishun”

En el Anexo 1 se encuentra el formato de la entrevista que se realiz6 al presidente de la

asociacion; Los resultados de la entrevista se detallan a continuacion:

1. ¢ Qué aspectos considera que se encuentran bien en la entidad?

La calidad de los platos que se ofrecen a los clientes es uno de los puntos clave con los
que cuenta la entidad, ademas nuestro servicio de pesca deportiva hace que los clientes
visiten el lugar debido a que en Cotacachi existe amplia presencia de turistas. Asi mismo
la ubicacidn es la adecuada debido a que los clientes prefieren un lugar tranquilo y es lo
que el complejo les ofrece y si el cliente requiere algin otro servicio se puede realizarlo
debido a que se cuenta con varias hectareas de terreno en los que se pueden realizar
nuevos proyectos.

2. ¢ Qué aspectos considera que se encuentran mal en la entidad?

No existen aspectos que hagan que la entidad se encuentre mal, lo Unico que se considera
es que no hay comunicacién de la existencia del lugar a las personas, pero aun asi nos
visitan

3. ¢ De dénde provienen sus principales clientes?

Los clientes que tenemos son de varios lugares, pero la mayoria son personas de la
provincia y clientes locales

4. ¢, Qué riesgos considera que pueden surgir a futuro?

Que los clientes no nos visiten por no tener conocimiento del lugar y que hagan visitas a

lugares que ofrecen platos similares que ofrecemos.
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5. ¢ Qué oportunidades ha podido observar durante el tiempo en el que se
encuentran en el mercado?

Lo que se puede realizar y se ha considerado es ampliar el servicio e implementar lagunas
artificiales en los que los clientes pueden recorrer con botes, ademas seria importante
comunicar de alguna manera a mas clientes acerca del complejo.

6. ¢De ddnde provienen sus principales proveedores?

Nuestros proveedores son distribuidores de tilapias de la ciudad de Ibarra y truchas de
distribuidores de Santo Domingo

Para abastos en general se los compra en bodegas que se encuentran en Cotacachi y para
complementos de los platos se cuenta con un jardin botanico que se encuentra al cuidado
de los socios en el que se cultiva zanahorias, cebollas, tomates, lechugas, etc.

7. ¢Cuales son las condiciones de pago que se han establecido con el
proveedor?

El pago se realiza el mismo dia de entrega del producto en caso de las tilapias y las truchas
En las bodegas de abastos se puede solicitar tiempo para pagar aunque no ha sido
necesario

8. ¢ Qué productos considera sustitutos para el servicio?

Lo que actualmente existe en el mercado son lugares en los que se ofrecen tilapias como
es el Patio de comidas Jatuk Cem y otros restaurantes de la ciudad.

Q. ¢Como afectan las nuevas tendencias del consumidor en el servicio que
ofrece?

Para el giro de negocio las tendencias de los clientes son favorables debido a que mas
personas se interesan por visitar lugares tranquilos en lugares rodeados por naturaleza y
en los que se puede conocer un poco mas de la cultura y ser participes de rituales y

preparacion de alimentos de manera ancestral

24



10. ¢ Cual es su principal competencia frente al servicio que brinda?

Nosotros no consideramos tener competencia, aunque existe un lugar a la entrada de la
ciudad en la que se ofrece el mismo servicio, pero lo que a nosotros nos diferencia es que
los clientes pueden realizar convivencias en el complejo y prepararles el alimento que
ellos soliciten, asi como también brindarles el servicio cualquier dia de la semana a pesar
de que el servicio solo se lo brinda fines de semana.

11. ¢ Como considera los precios que tiene establecido su competencia directa?
No se ha realizado un analisis de los precios que existen actualmente por la competencia
y el resto de entidades que ofrecen productos similares

12. ¢, Conoce el tipo de estrategias mercadoldgicas que la competencia aplica?
Nunca se ha hecho un analisis de estrategias de la competencia solo se trata de innovar el
servicio y hacer que los clientes regresen.

13. ¢Los Requerimientos solicitados para poder brindar el servicio de
restaurante son faciles de realizar?

Realizar un emprendimiento como el complejo turistico es dificil en cuanto a la capacidad
de terreno que se tiene y el capital que se necesita para conformarlo, pero por otro lado

en cuanto a permisos de funcionamiento no se considera dificil realizarlo.

Matriz FODA (Presidente del complejo)

Tabla 9. Matriz FODA (Presidente del complejo)
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Fortalezas

Oportunidades

Producto de calidad

Jardin botéanico que
provee de productos para
preparacion de los platos
Infraestructura bien

Ampliacion del
negocio
Tendencias de los
clientes

Alto turismo en

definida Cotacachi
Debilidades Amenazas

No cuenta con todos los Nuevos entrantes
permisos de

funcionamiento
Escasez de informacién
acerca del lugar

Fuente: Presidente complejo turistico Tambo Jatarishun
Elaborado por: La Autora

b)

Encuesta a los empleados

Ademas, para conocer la situacion actual se realiz6 una encuesta a los empleados. El

método utilizado fue no probabilistico con los que se refleja los siguientes resultados

1. ¢Qué aspectos considera que estan bien en el complejo?

Tabla 10. Aspectos que se encuentran bien en el complejo

Variables Frecuencia %
Infraestructura 1 10%
Ubicacion 2 20%
Servicio 3 30%
Productos 2 20%
Precio 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

De acuerdo a los resultados obtenidos por la encuesta se determina que uno de los

aspectos mas relevantes de que hacen que las personas visiten el lugar es el servicio que
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se brinda, asi como también la ubicacién debido a que se encuentra en una comunidad y

hace que el lugar ser tranquilo.

2. ¢Harecibido algun tipo de capacitacién del area en la que usted se
desempefa?

Tabla 11. Capacitacion empleados

Variables Frecuencia %

Siempre 0 0%
A veces 0 0%
Nunca 10 100%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Para que el personal sea capaz de brinda un buen servicio es importante que se den
capacitaciones en el &rea en la que se desempefian y esto no ocurre en el complejo. Los
empleados brindan el servicio de acuerdo a la experiencia que han obtenido durante el

tiempo en el que han laborado en el complejo

3. ¢Qué aspectos considera que estan mal en el complejo turistico?

Tabla 12. Aspectos que se encuentran mal en el complejo.

Variables Frecuencia %
Instalaciones 4 40%
Ubicacién 3 30%
Servicio 0 0%
Productos 1 10%
Precio 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion
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Para los empleados del complejo las instalaciones deberia mejorar debido a que es
necesario adaptar las instalaciones de trabajo al servicio que se esta ofreciendo debido las

instalaciones presentan deterioros.

4. ¢ Los pagos se los realizan puntualmente?

Tabla 13. Pagos

Variables Frecuencia %

Siempre 10 100%
A veces 0 0%
Nunca 0 0%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Los pagos que reciben los empleados son puntuales debido a que ellos no reciben un
sueldo si no que lo que se gana semanalmente es para quien haya atendido a los clientes

por lo que no se puede hablar de pagos atrasados.

5. ¢Cumple la entidad con todos los requisitos de ley?

Tabla 14. Requisito de ley

Variables Frecuencia %

Si 0 0%
No 10 100%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La entidad no cumple con ningun requisito de ley sin embargo se encuentra en

funcionamiento y presta el servicio a sus clientes.

6. ¢Ha recibido algun tipo de motivacion por el buen desempefio laboral?
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Tabla 15. Motivacion personal

Variables Frecuencia %

Comisiones 0 0
Bonos 0 0
Paseos 0 0
Dias libre 0 0
Ninguno 10 100%
Total 10 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Motivar al empleado es una manera de que el servicio que se brinde a los clientes sea
efectivo sin embargo los empleados del complejo no tienen ninguna motivacion de
acuerdo a que su trabajo es casi voluntario debido a que esperan ganar respectivamente a

la cantidad de personas que visiten el lugar.

7. ¢ Cémo se encuentra el ambiente laboral?

Tabla 16. Ambiente laboral

Variables Frecuencia %

Adecuado 1 10%
Poco

80%
adecuado
Nada

10%
Adecuado
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion
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El ambiente laboral en el que laboran los empleados del complejo turistico de acuerdo a

los resultados se determina que la mayoria no encuentra un ambiente adecuado para

trabajar.

8. ¢La entidad le provee de todos los materiales necesarios para cumplir con

su funcion?

Tabla 17. Materiales de trabajo

Variables Frecuencia %

Si 8 80%
No 2 20%
Total 10 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El complejo turistico no cuenta con todos los materiales esenciales que ayuden a

brindar un servicio de calidad a los clientes.

Matriz FODA (Empleados)

Tabla 18. Matriz FODA

Fortalezas Oportunidades
Experiencia en brindar el Capacitaciones
servicio permanentes
Tendencias de los
clientes
Alto turismo en
Cotacachi
Debilidades Amenazas
Trabajadores Cierre del negocio
desmotivados por falta de
permisos

Insuficiencia de
capacitaciones en el area
que se desempefian los
trabajadores
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Instalaciones con
deterioros

Falta de personal de
trabajo

Falta de materiales de
trabajo

Ambiente laboral no tan
adecuado

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

c) Encuesta clientes del complejo turistico Tambo Jatarishun

Para obtener mayor informacién se realiz6 una encuesta a los clientes del complejo

turistico

El método que se utiliz6 para realizar la investigacion fue no probabilistico
considerando que era oportuno realizarlo debido a que ayudaria a obtener informacion

necesaria para la indagacion
Los resultados que se obtuvieron son los siguientes:

1. ¢,Con queé frecuencia utilizas nuestro servicio?

Tabla 19. Frecuencia del servicio

Variables Frecuencia %

Siempre 1 20%
A veces 3 60%
Casi 1 20%
nunca

Total 5 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion
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Los clientes encuestados en su mayoria se encontraban en el lugar por méas de una vez

2. ¢ Qué tan eficiente considera que es nuestro servicio?

Tabla 20. Eficiencia del servicio

Variables Frecuencia %
Muy eficiente 2 40%
Poco eficiente 3 60%
Nada eficiente 0 0
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: L

Interpretacion

a Autora

De acuerdo a la encuesta realizada se obtiene como resultado que el servicio que

reciben los clientes es poco eficiente, aunque tampoco se puede decir que es malo.

3. ¢Cuél es la probabilidad de que vuelva a usar nuestro servicio?

Tabla 21. Probabilidad de volver a usar el servicio

Variables  Frecuencia %
FI\J/Irg%/able 4 80%
ESoCt())able ! 20%
eriizble 0 0%
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa

Elaborado por: L

Interpretacion

a Autora
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Se determina que los clientes consideran que el servicio recibido es muy bueno por lo que

volver hacer uso del servicio es una opcion que no se descarta.

4. ¢ Cree que el precio que paga por nuestro servicio es:

Tabla 22. Precio del servicio

Variables Frecuencia %

Alto 0 0%
Bajo 0 0%
Justo 5 100%
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Se concluye que los clientes se encuentran satisfechos con el precio que pagan por recibir

el servicio.

5. ¢Ha recibido el servicio de postventa del restaurante?

Tabla 23. Servicio postventa

Variables Frecuencia %

Si 0 0%
No 5 100%
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

Los clientes que forman parte del complejo jamas han recibido el servicio de posventa

considerandose una debilidad para la empresa.

6. ¢ Cual es la probabilidad de que recomiende este servicio a otras personas?
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Tabla 24. Probabilidad de recomendar el servicio

Variables Frecuencia %

Probable 4 80%
Poco 1 20%
probable

Nada 0 0%
probable

Total 5 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

De acuerdo a los resultados que se obtuvo con la encuesta se determina que los clientes

estan de acuerdo en recomendar el servicio a otras personas para que visten el lugar.

7. ¢Por qué cambiaria nuestro servicio por el de otro restaurante?

Tabla 25. Cambio del servicio

Variables Frecuencia %

Ubicacion 2 40%
Calidad

de 1 20%
servicio

Precio 1 20%
Platos 1 20%
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion
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La ubicacion se considera que podria hacer que los clientes no acudan al lugar debido a

que no tiene sefalizacion no es tan facil llegar.

8. ¢, Como calificaria la calidad de nuestro servicio?

Tabla 26. Calificacién del servicio

Variables Frecuencia %

Excelente 1 20%
Bueno 4 80%
Mala 0 0%
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

El servicio que se brinda es considerado en su mayoria por los clientes como bueno y en

un porcentaje menor como excelente.

9. ¢A través de qué medio se entero6 sobre nuestro servicio?

Tabla 27. Medio

Variables Frecuencia %

Redes

_ 0%
sociales
Agencia

) 0%

de turismo
Publicidad
boca a 5 100%
boca
Total 5 100%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion
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La Unica manera de saber acerca del complejo turistico es la publicidad boca a boca

debido a que no cuentan con algun tipo de publicidad dirigida hacia el cliente

10. Ha recibido algun tipo de descuento

Tabla 28. Descuentos

Variables Frecuencia %
Por temporada 0 0%
NUmero de visitas 0 0%
NUmero de clientes 0 0%
Por alto consumo 0 0%
Ninguno 5 100%
Total 5 100%

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion

La empresa no brinda ningun tipo de descuento a sus clientes debido a que los empleados

obtienen ganancias d acuerdo al numero de clientes que atiendan.

Tabla 29. FODA clientes

Fortalezas Oportunidades
e Producto de calidad

e Ambiente adecuado * Tendencias de

los clientes

e Precios justos

e Buen servicio e Alto turismo en

e Servicio Cotacachi
recomendable

Debilidades Amenazas

e Ausencia de e Nuevos

descuentos entrantes

e Falta de sefalizacion
e Falta de informacién

del lugar
Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

> Ficha de observacion

36



De la misma manera se realizé una ficha de observacion en la que pudo observar que;
el servicio que ofrece el complejo turistico Tambo Jatarishun es muy atractivo para los
clientes que les gusta disfrutar de un ambiente tranquilo, aunque la falta de personal hace
que el servicio no llegue a cumplir con el nivel de calidad que los clientes esperan debido
a que no es muy agradable esperar mucho tiempo hasta que el plato sea servido a la mesa

ocasionando desinterés y molestia por el cliente.

Los empleados no cumplen con normas que sean distintivas del establecimiento,
ademas no existen motivaciones que haga que los empleados se propongan mejorar el
servicio debido a que consideran que esta bien de la manera en la que ellos lo realizan
debido a que no se les ha brindado capacitaciones ni se ha establecido la estructura
organizacional, vision, misién, valores, principios que guien a los empleados a cumplir
con las metas y objetivos que la empresa presente, y que a través de estos parametros se

evalué y controle el trabajo que se desarrolla en el complejo turistico Tambo Jatarishun.

Matriz FODA
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Con el analisis realizado se procede a construir la siguiente matriz FODA del complejo

turistico:

Tabla 30. FODA Tambo Jatarishun

Fortalezas Oportunidades
Infraestructura bien definida Incremento de turismo en el canton
Cotacachi

Ubicacion estratégica

. Innovaciones tecnolégicas
Productos de calidad g

Ampliacién de la infraestructura
Infraestructura adaptable P

. . Incremento de presencia en el
Precios accesibles

mercado
Conocimientos ancestrales para la

- Ampliacion de la cartera de productos
preparacion de los platos

Jardin organico que provee de
productos para la utilizacion en los

platos

Debilidades Amenazas

Imagen corporativa no definida Inestabilidad econdémica

Falta de presencia en Mayor participacion en el mercado de
Georreferenciacion los competidores.

Falta de eficiencia en el servicio Reduccion del ingreso de turistas por

L, conflictos en frontera
Escasez de personal para atencion al

cliente Productos en el mercado con precios
. similares
Escasez en variedad de productos
Leyes que rigen el sector turistico
Riesgo pais en aumento.

Escases de proveedores

Fuente: Investigacién directa
Elaborado por: La Autora

1.6.2 Matriz de aprovechabilidad
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En la matriz de aprovechabilidad se evalta la incidencia que tienen las fortalezas en
relacion con las oportunidades a las mismas se les asigna una calificacion que va de 1 a
5; con los puntajes dados se procede a realizar una sumatoria eligiendo las tres fortalezas

y oportunidades mas importantes

Tabla 31. Matriz de Aprovechabilidad

|
<
o
Fo2
=)
o
)
o
[a 8
9 4
15 1
13 2
11 3
9 4
9 4
9 4
TOTAL 75

PRIORIDAD 2 3 1 4 2

En la matriz anterior se utilizan los siguientes valores como son 5 para alto impacto, 3

para medio impacto y 1 para bajo impacto.

Las tres principales fortalezas del Complejo Turistico Tambo Jatarishun son:
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e Ubicacion estratégica
e Productos de calidad

e Infraestructura adaptable

Las tres principales oportunidades del Complejo Turistico Tambo Jatarishun son:

e Ampliacion de la infraestructura
e Incremento turismo en el canton Cotacachi

e Ampliacién de la cartera de productos

Indice de aprovechabilidad

Valor de la matriz

Indice de aprovechabilidad =

£ . 75
Indice de aprovechabilidad = S 75 * 100

Indice de aprovechabilidad = 42,85%

E3
Afectacion total * No. Filas * No. Columnas

100

El indice de aprovechabilidad indica un 42,85% mediante el cual el aprovechamiento

de las fortalezas debe ser al maximo para que coadyuven al posicionamiento del Complejo

Turistico Tambo Jatarishun.

1.6.3 Matriz de Vulnerabilidad
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En la matriz de vulnerabilidad se analiza la incidencia de cada una de las debilidades
en relacion con las amenazas; seguidamente se le da una ponderacién a cada una la misma
que va entre 5 y1, se efectla una sumatoria con la finalidad de identificar cuales son las

tres principales amenazas y debilidades.

Tabla 32. Matriz de vulnerabilidad.

8 1 A

: s g

£ Pz

< o)

o

[a

Debilidades

1 5 3 3 3 1 1 17 1

1 5 1 3 1 1 1 13 2

1 3 1 5 1 1 1 12 3

1 5 1 1 1 1 1 11 4

3 5 1 3 1 1 5 17 1

TOTAL 7 23 7 15 7 5 9 70

PRIORIDAD 5 1 5 2 5 4 3

En la matriz anteriormente presentada se utilizan valores de 5 correspondiente a un

impacto alto, 3 que significa un impacto medio y 1 equivalente a un impacto bajo
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Las tres principales amenazas del Complejo Turistico Tambo Jatarishun son:

e Mayor participacion de los competidores en el mercado
e Productos en el mercado con el mismo precio

e Escasez de proveedores

Las tres principales debilidades del Complejo Turistico Tambo Jatarishun son:

e Imagen corporativa no definida
e Escasez en variedad de productos

e Falta de presencia en georeferenciacion

indice de vulnerabilidad

£ . iy Valor de la matriz
e Indice de vulnerabilidad = — - * 100
Afectacién total* No.Filasx No.Columnas

70
5%5x%7

e indice de vulnerabilidad = * 100

e indice de vulnerabilidad = 40%

El indice de vulnerabilidad de las amenazas y debilidades corresponde al 40%.

1.6.4 Matriz Oportunidades y Amenazas

Tabla 33. Matriz Oportunidades y Amenazas
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© S 9 S
Ord FACTOR FODA > 5 8 % E
T8 8 & S E
ZE ~ 23 % 3
c % <
1 o OL1. Incremento de turismo en el cantén Cotacachi A 5 4 012 0,48
Ll
a
5 <DE 02. Innovaciones tecnol6gicas B 1 0,02 0,07
z
3 P 03. Ampliacion de la infraestructura A 5 4 012 0,48
x
] . .
4 3 O4. incremento de presencia en el mercado M 3 4 007 0,28
O5. Ampliacion de la cartera de productos A 5 4 012 0,48
1 ALl. Inestabilidad econdmica M 3 2 007 0,14
2 A2. Mayor participacion en el mercado de los competidores. o 5 2 (012 0,24
A3. Reduccidn del ingreso de turistas por conflictos en
9 g M 3 1 007 0,07
3 < frontera
N
<
4 g Ad4. Productos en el mercado con precios similares A 5 1 012 0,12
5 < Ab5. Leyes que rigen el sector turistico M 3 2 007 0,14
6 AB. Riesgo pais en aumento. B 1 1 0,02 0,02
7 A7. Escases de proveedores M 3 2 007 0,14
TOTAL 42 1,00 2,66

Nota 1. Nivel de impacto: 5 = alto impacto; 3 = medio impacto; 1 = bajo impacto.

Nota 2. Clasificacion: 1= amenaza mayor; 2=amenaza menor; 3=oportunidad menor; 4=

oportunidad mayor
Nota 3. Valor de eje de ordenadas = 2,66
Elaborado por: La Autora
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1.6.5 Matriz Fortalezas y Debilidades

Tabla 34. Matriz Fortalezas y Debilidades

=}
8 o
o c i)
€ h=l o S
— % 2 >
3 g E B
ord. FACTOR FODA T 5 7 & <
_ _ z > (@) X X
1 F1.Infraestructura bien definida A 5 4 010 046
2 F2.Ubicacion estratégica 5 3 010 034
)
< .
3 N F3.Productos de calidad A 5 4 010 046
-
<
4 E F4.Infraestructura adaptable A 5 4 010 046
o
e . .
5 F5.Precios accesibles A 5 3 010 0,34
6 F6.Conocimientos ancestrales para la preparacion de los platos M 3 4 006 0,28
1 D1.Imagen corporativa no definida M 3 1 006 007
2 0 D2.Falta de presencia en Georreferenciacion A 5 1 010 012
a
3 % D3.Falta de eficiencia en el servicio A 3 1 006 007
e - .
4 % D4.Escasez de personal para atencion al cliente B 1 5 002 0,05
5 D5.Escasez en variedad de productos M 3 5 006 013
TOTAL 43 1,00 2,78

Nota 1. Nivel de impacto: 5 = alto impacto; 3 = medio impacto; 1 = bajo impacto.
Nota 2. Clasificacion: 1= debilidad mayor; 2=debilidad menor; 3=fortaleza menor;
4=fortaleza mayor

Nota 3. Valor eje abscisa = 2,81
Elaborado por: el autor
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1.6.6 Matriz General Electric (Evaluacion Interna — Externa)

llustracién 4. Matriz General Electric

Persista o resista Crezecao Crezecao
w
o desarrollese desarrollese
=
= - — . .
2 Coseche o elimine | Persista o resista Crezca o
i 2,66
. desarrollese
W,
4 0 a — — - -
o5 Coseche o elimine | Coseche o elimine | Persista o resista
&
=
-

1 2
Debilidades Fortalezas

Analisis interno

2,78

El Complejo Turistico Tambo Jatarishun se encuentra en el cuadrante Crezca o

desarrdllese con la interseccion de 2,66 del andlisis interno y 2,78 del analisis interno por

lo que es recomendable invertir en la aplicacion de estrategias mercadolégicas para poder

obtener mayores beneficios para el complejo.

Es importante el disefio de estrategias que contribuyan con el mejoramiento de la

empresa, asi como también la presencia y posicionamiento en el mercado, a través de

esfuerzos de mercadotecnia bien desarrollados de acuerdo al andlisis del entorno interno

y externo previamente realizado.

45



1.6.7 Analisis FODA

A traveés de analizar y calificar cada una de las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades

y Amenazas se llega a priorizar 4 de cada una; las mismas se las presenta a continuacién

la siguiente tabla de la matriz FODA.

Tabla 35. Matriz FODA

No. FORTALEZAS

F1 Ubicacion estratégica

F2 Productos de calidad

F3 Infraestructura adaptable
F4 Precios accesibles

OPORTUNIDADES

01  Ampliacion de la infraestructura

02 Incremento turismo en el cantén Cotacachi
03  Ampliacion de la cartera de productos

O4  Incremento de presencia en el mercado
DEBILIDADES

D1 Imagen corporativa no definida

D2  Escasez en variedad de productos

D3  Falta de presencia en georeferenciacion

D4  Falta de eficiencia en el servicio
AMENAZAS

Al  Mayor participacion de los competidores en el mercado
A2  Productos en el mercado con el mismo precio
A3  Escasez de proveedores

A4 Leyes que rigen el sector turistico

Elaborado por: La autora
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1.6.8 Cruces estratégicos

Tabla 36. Cruces estratégicos

MATRIZ ESTRATEGICA

Fortalezas
F1. Ubicacién estratégica

F2. Productos de calidad
F3. Infraestructura adaptable

F4. Precios accesibles

Debilidades
D1. Imagen corporativa no definida

D2. Escasez en variedad de productos
D3. Falta de presencia en georeferenciacion

D4. Falta de eficiencia en el servicio

O1. Ampliacidn de la infraestructura

OL1. F1. Acceder a un crédito para la adecuacion de la
infraestructura

O4. D1. Realizar un disefio de la imagen corporativa del complejo
turistico

02 Incremento turismo en el cantén

3 . 02. F2. Mejorar la presentacion del servicio a través  O3. D2. Realizar alianzas con los mejores proveedores manteniendo
E Cotacachi - . .
< de redes sociales e internet buenas relaciones
E 0O3.Ampliacion de la cartera de O4. D3. Desarrollar una campafia de marketing directo a través del
=3 productos 03. F3. Designar areas especificas de los servicios uso de redes sociales con el propoésito de informar de nuestro servicio
© que se ofrecen cada una con una mejora al publico objetivo

O4.Incremento de presencia en el . ~ - L

d P OA4. F4. Realizar campafias de recompensas para los ~ O4. D4. Crear un mapa de servicios en el cual los requerimientos del
mercado . - . - - .
mejores clientes cliente sea parte esencial del proceso de atencidn al cliente
Al. Mayor participacion de los . U . - .
t'dy P | P d A3. F1. Realizar sefialética oportuna que guie a las Al. D1. Aumentar nuevos servicios, para mantener un nivel
competidores en el mercado . .
P personas hacia el lugar competitivo en el mercado

A2.Productos en el mercado con el . . . R . . . . .
o ) . A2. F2. realizar estrategias de precios psicolégicos A2. D2. Realizar estrategias de seguidor que permitan competir en el
S mismo precio . ; .
< que atraiga mayor cantidad de clientes mercado
2 A3.Escasez de proveedores . . )
<E( P A3. F3. Mantener buenas relaciones con los A3. D1. Incrementar la confianza de los proveedores a través de una

proveedores actuales

Imagen corporativa bien desarrollada

Ad4.Leyes que rigen el sector turistico

A4. F4. Regirse a las leyes de control cada vez que
sea necesario

Al. D4. Realizar campafias de marketing mix para conseguir mayor
participacion en el mercado

Elaborado por: La Autora



1.6.9 Determinacion del problema diagnostico

Después de haber realizado el Diagndstico Situacional del Complejo Turistico
Tambo Jatarishun, se descubrié algunas carencias que son precisas a la hora de mejorar
el servicio y la atencién al cliente. Una de las principales carencias es la relacion con sus
clientes, debido a que no posee con un CRM de clientes actuales, lo cual no ha permitido

tenerlos bien ubicados, saber quiénes son, su direccidn, teléfono o correo electronico.

En lo referente al mix de marketing, se evidencia una inadecuada gestion de las
diferentes variables que lo componen, como son producto, precio, plaza y promocion,
pero se ha descuidado variables importantes como, personas, procesos Yy evidencia fisica
que al momento se encuentran deficientes en el servicio que se brinda, por tal motivo

ocasiona una peérdida de clientes y el no posicionamiento de la empresa.

Adicionalmente se encontrdé que no se cuenta con una misién, visién, valores,
politicas y objetivos, por lo que no existe una filosofia empresarial o un direccionamiento

estratégico de Tambo Jatarishun.

Finalmente, también se diagnosticd que el Complejo Turistico Tambo Jatarishun
aun no tiene definido cudl es su target, lo que implica no tener un buen posicionamiento

ni saber a quién dirigir esfuerzos de marketing.

Por lo descrito anteriormente se vuelve necesaria la realizacion y posteriormente
la aplicacion de un Plan de marketing para lograr el posicionamiento del Complejo
Turistico Tambo Jatarishun de la comunidad La Calera, en Cotacachi, provincia de

Imbabura



CAPITULO I

2  MARCO TEORICO
2.1 Plan de Marketing

(Ballesteros, 2013, pag. 3), Senala; “Un plan de marketing es un documento que
relaciona los objetivos de una organizacion en el &rea comercial con sus recursos, es decir,
es la bitdcora mediante la cual la empresa establece qué objetivos en términos comerciales

quiere alcanzar y qué debe hacer para alcanzar dichos objetivos”.

(Belasquez, y otros, 2015, pag. 19), Aporta; “El plan de marketing es un proceso de
planeacion que busca la satisfaccion total de los consumidores mediante un prondstico

acertado de lo que necesitan y desean de manera puntual y precisa.

El plan de marketing es un proceso que contribuye directamente con el cumplimiento
de los objetivos de una empresa a través de procesos que abarcan estrategias y tacticas
oportunas, adaptandolas a las necesidades de los clientes y haciendo que sea mas

competitiva en el mercado.

2.2 Estructura del plan de marketing

2.3  Resumen ejecutivo

“Muestra una sintesis breve de las metas y las recomendaciones primordiales del plan
para exploracién de la gerencia, permitiendo que ésta encuentre con celeridad los puntos

esenciales del plan”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44)
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2.4 Situacion actual de marketing

“Detalla el estado en el que se encuentra el mercado meta y la participacion que tiene la
empresa, asi como también la participacion de los competidores frente a nuestros

productos o servicios”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44)

2.5  Andlisis de amenazas oportunidades

“Analiza las principales amenazas y oportunidades que se presentan en la empresa, asi
como también los impactos que pueden surgir si no se toma en consideracién la aplicacion

de estrategias de marketing”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44)

2.6  Metasy objetivos de marketing

“Las metas y objetivos de marketing son planteamientos esperados a través de un
proceso de estrategias y tacticas planteadas en el plan de marketing”. (Ferrell & Hartline,

2012, pag. 44)

a) Metas

“Las metas son planteamientos claros y realistas del propdsito de aplicacion de

estrategias con el fin de cumplirlas”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44)

b) Objetivos

“El objetivo de mercadotecnia es el planteamiento de lo que se desea alcanzar
mediante las actividades mercadoldgicas las mismas que tendran un cronograma de
estrategias de aplicacién; los objetivos deben ser detallados en un documento con el fin
de comprobar los cumplimientos y hacer mejoras si fuese necesario”. (Fischer & Espejo,

2013, pag. 36)
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2.7  Estrategia de marketing

“Las estrategias de marketing hacen referencia a la manera en la que el objetivo planteado

por la empresa sera alcanzado”. (Ferrell & Hartline, 2012, pag. 44)

2.8 Programas de accion

“Puntualiza la manera en que las estrategias de marketing se tornaran en programas de
accion especificos los mismos que deberan contestar las siguientes preguntas: ;Qué se
hard? ¢;Cuando se hara? ;Quién se encargard de hacerlo? ;Cuénto costara?”. (Kotler &

Armstrong, Marketing, 2012, pag. 55)

2.9  Presupuestos

“Detalla la inversion destinada a los esfuerzos de marketing, los mismos que
tendran una proyeccion de ventas asi como también las ganancias que se obtendran a
partir del presupuesto destinado al area de Marketing y aplicacion de estrategias
mercadoldgicas que contribuiran con la decisién de la compra de materiales, preparacion
del personal y operaciones de marketing”.(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.

55)

2.10 Control

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 56), sefiala; “Debido a que ocurren
muchas sorpresas durante la aplicacion de los planes de marketing, los mercad6logos
deben realizar un control de marketing constante; es decir, evaluar los resultados de las
estrategias y planes de marketing, y tomar medidas correctivas para asegurar que se

alcancen los objetivos”.
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El control es detallar lo que se ha cumplido de lo establecido en el plan de marketing
y aquellos fallos que pudieron existir y que de alguna manera se pueden mejorar, todo

esto a través de una evaluacion de cada uno de los procesos.

2.11 Marketing

(Kotler & Aemstrong, 2013, pég. 5), Dice; “El marketing es un proceso social y
directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y

desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas”.

(Prado, 2015), Argumenta; “El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y
procesos, desarrollada por organizaciones y personas para crear, comunicar, distribuir e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la

sociedad en general.

Marketing es un conjunto de actividades en las que se identifica las necesidades y
deseos de los consumidores, las cuales se satisfacen de acuerdo a la creacion de un
producto ideal para el consumidor, el mismo que debe ser comunicado, comercializado y

ofertado por medios més atractivos para el cliente.

2.12 Mezcla de Mercadotecnia

(Fischer & Espejo, 2013, pag. 18), Menciona; “En mercadotecnia, al conjunto de las
4 P también se le conoce con el nombre de mezcla de mercadotecnia, y no es otra cosa
que la oferta completa que la organizacion ofrece a sus consumidores: un producto con

su precio, su plaza y su promocion”.
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2.13 Producto

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2012, pag. 278), Seiiala; “Cualquier
cosa que se pueda ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o consumo y

que pudiera satisfacer un deseo o una necesidad”.

2.14 Precio

(Gonzélez, 2014, pag. 131), Menciona; “El precio es una variable del marketing que

viene a sintetizar, en gran numero de casos, la politica comercial de la empresa”.

Se determina precio al valor econdmico que se le da a un producto o un servicio y que

a su vez es controlado por el mercado.

2.15 Plaza o Distribucion

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 52), Indica; “La plaza incluye las
actividades de la compafia que hacen que el producto esté a la disposicion de los

consumidores meta”.

2.16 Promocion o Comunicacién

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 52), Hace referencia; “La promocion
implica actividades que comunican las ventajas del producto y persuaden a los clientes

meta de que lo compren”.

2.17 Sistemas y procesos

(Ferrell & Hartline, 2012, pag. 330), Dice; “Los sistemas y procesos

organizacionales constituyen conjuntos de actividades de trabajo que absorben una
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diversidad de insumos para crear informacion y resultados de comunicacién que aseguren
la operacién consistente cotidiana de la empresa. Entre ellos se incluyen sistemas de
informacion, planeacion estratégica, presupuestos de capital, compras, cumplimiento de

pedidos, manufactura, control de calidad y medicion de desempeio”.

2.18 Personas

(Ferrell & Hartline, 2012, pag. 330), Sefiala; “La calidad, diversidad y habilidad de los
recursos humanos de una empresa también pueden hacer o deshacer la implementacion
de la estrategia de marketing. En consecuencia, se han vuelto muy importantes para la
funcion de marketing, en especial en las areas de seleccion y capacitacion, politicas de

evaluacion, compensacion y motivacion, satisfaccion y compromiso de los empleados”.

2.19 Evidencia fisica

La evidencia fisica corresponde al ambiente o a las instalaciones en las que se
encuentra la interaccion directa de la empresa y el cliente frente al producto o servicio.

(De Andres Ferrado, 2009, pag. 168)

2.20 Mercado

Un mercado esta conformado por los ofertantes y demandantes de un producto o servicio.

(Fischer & Espejo, 2013, pag. 58)

2.21 Mercado real

Para Fischer & Espejo (2013) un mercado real es el conjunto de “personas que

normalmente adquieren el producto”. (pag. 58).
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2.22 Mercado potencial

De la misma manera Fischer & Espejo (2013) definen a un mercado potencial

como el grupo de “personas que podrian comprar un producto”. (pag. 58)

2.23 Posicionamiento

(Valls, 2014, pag. 145), Afirma; “El posicionamiento es un estado metal, la percepcion
comparada de un producto, una marca, una empresa o una idea que se fija en la mente de

los consumidores y los diferencia con respecto a los de sus competidores

Segun los autores podemos mencionar que posicionamiento es la imagen que crean las
empresas y ocupa un lugar en la mente del consumidor y la relacionan directamente con

otras marcas que se encuentran en el mercado.

2.24  Investigacion de mercados

(Alarcon del Alamo, y otros, 2014, pag. 23), Dice; “La investigacion de mercados es
la identificacion, recopilacion, analisis, difusion y aprovechamiento sistematico y

objetivo de la informacion, utilizando para mejorar la toma de decisiones en Marketing”.

Se puede entender que la investigacion de mercados es un proceso que conlleva a
entender las necesidades y tener una idea mas clara y precisa de lo que quiere el mercado,
a través de la busqueda de informacién util para la empresa, la compilacién, y el analisis

de los resultados, los mismos que seran ventajosas para la toma de decisiones.

2.25 Segmentacion de mercados
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“La segmentacion de mercados es un proceso en el cual el mercado es dividido en
submercados los mismos que contienen gustos y preferencias similares entre si y con los
demas de acuerdo a los requerimientos que presenten los consumidores”. (Fischer &

Espejo, 2013, pég. 61)

2.26 Demanda

(Kotler & Keller, 2016), Expone; “Las demandas son deseos de un producto especifico

respaldadas por la capacidad de pago.

Se puede entender por demanda a la cantidad de personas que se encuentran en el
mercado, quienes estan dispuestos a adquirir un producto o servicio para satisfacer sus

necesidades o deseos y que ademas tienen la capacidad econdémica de adquirirlo.

2.27 Oferta

(Greco, 2015, pag. 120), Seiiala; “Cantidad de bienes y servicios disponibles en un
mercado a un determinado precio y en ciertas condiciones”.

De acuerdo al autor se determina oferta a los productos o servicios que se encentran
en el mercado los mismos gque son controlados por quienes adquieren el producto siendo

estos los demandantes.

2.28 Tipos de investigacion de mercados

Investigacion exploratoria o cualitativa.

(Emprende PYME, 2016), Comprende; “Es un modelo de investigacion de mercados que
se realiza al comienzo, cuando se toman las primeras decisiones. Debe ser un proceso
corto y donde invirtamos poco dinero. Obtendremos informacion sobre los consumidores,
preferencias, situacion econdmica, etc. Por ejemplo, podras realizarlo mediante encuestas

0 test”.
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b) Investigacion concluyente o cuantitativa

“Se refiere a aquellos que miden el porcentaje de respuesta de las preguntas ejecutadas,
contestando las siguientes preguntas: ¢cuanto?, ;como?, ;donde?; las mismas que se

miden estadisticamente.” (Fischer & Espejo, 2013, pag. 99)

C) Investigacion primaria o investigacion de campo

(Emprende PYME, 2016), Menciona; “Esta investigacion de mercado se realiza a través
de empresas que obtienen datos de la competencia: qué productos vende, a cuanto los
vende, cuanto produce, a quién vende, etc. Esta investigacion es, obviamente, cara. Pero

permite obtener informacidon muy interesante, seria y veraz”.

d) Investigacion secundaria o investigacion de gabinete
“Este tipo de investigacion es la que ya se encuentra registrada en documentos o ciertas

fuentes”. (Emprende PYME, 2016)

e) Investigacion continua

“Esta investigacion de mercado se ejecuta en un mismo sector geografico y de forma
habitual. De tal, se detectan cambios en las preferencias, factores que puedan afectar o

alterar los gustos”. (Emprende PYME, 2016)

f) Investigacion puntual.

“Esta clase de exploracion de mercado se realiza a un grupo social explicito (por ejemplo,
hombres entre 20 y 25 afios), por un categorico producto o servicio (motocicletas) y en

un momento del tiempo concreto (temporada navidefia 2018)”. (Emprende PYME, 2016)

0) Investigacion motivacional.
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“Se trata de una investigacion con propoésitos comerciales. Se realiza una reunion de un
grupo selectivo de personas donde los temas que se tratan son llevados por un psicologo

especialista en el &rea, quien va guiando dicha reunién”. (Emprende PYME, 2016)

h) Investigacion experimental

“En esta clase de investigacion de mercado se ejecutan ciertos experimentos a los
consumidores con el fin de valorar su reaccion ante varias acciones comerciales (por

ejemplo: disgusto, curiosidad, recuerdos, etc.)”. (Emprende PYME, 2016)

i) Investigacion aplicada

“Este tipo de investigacion de mercado estd dirigida a descubrir en qué fall6 una

determinada estrategia”. (Emprende PYME, 2016)

j) Fuentes de Informacion

(EcuRed, s.f.), Indica; “Se denominan fuentes de informacion a diversos tipos de
documentos que contienen datos Utiles para satisfacer una demanda de informacion o
conocimiento. Conocer, distinguir y seleccionar las fuentes de informacion adecuadas

para el trabajo que se esta realizando es parte del proceso de investigacion”.

2.29 Tipos de fuentes de informacion

a) Fuente de informacion primaria

58



(How To Study, 2017), Contribuye; “Las fuentes primarias de informacioén proveen
informacion directa y de primera mano sobre un evento, persona, objeto u obra de arte.
Las fuentes primarias son contemporaneas con lo que se describe. Son material original

que no ha sido interpretado, condensado o evaluado por otra persona”.

b) Fuentes de informacién secundaria

(How To Study, 2017), Puntualiza; “Las fuentes secundarias son posteriores a lo que
describen dado que se produjeron algin tiempo después de que aparecio la fuente de
informacion primaria. Los trabajos escritos por estudiantes contienen mayoritariamente

fuentes secundarias”.

C) Fuentes de informacién terciarias

“Una fuente de informacion terciaria enumera, recopila o cataloga fuentes de informacion
primarias y secundarias. Estas fuentes se utilizan en su mayoria para buscar datos o para

obtener una idea general sobre algun tema”. (How To Study, 2017).

2.30 Muestra

(Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 114), Dice; “Una es muestra un segmento
de la poblacion que se selecciona para la investigacion de mercados y para representar a

la poblacion en conjunto.

2.31 Tipos de muestra

1. Muestra probabilistica
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a) Muestra aleatoria simple

“Cada uno de los miembros de la poblacion tiene la misma probabilidad conocida de ser

seleccionado”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116)

b) Muestra aleatoria estratificada

“Se divide la poblacién en grupos excluyentes (como grupos de estilo de vida), y se
obtienen muestras aleatorias de cada grupo”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.

116)

c) Muestra por grupos (area)

“Se divide a la poblacion en grupos excluyentes (como por zonas) y el investigador saca

una muestra de los grupos que investigara”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag.

116)
2. Muestra no probabilistica
a) Muestra por conveniencia

El investigador escoge a los miembros de la poblacion de quienes serd mas factible

obtener informacion. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116)

b)  Muestra de juicio
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El perito utiliza su juicio para elegir a los miembros de la poblacion que sean los mejores
prospectos para conseguir informacién precisa. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012,

pag. 116)
c)  Muestra por cuotas

“El investigador delimita y entrevista a un nimero establecido de sujetos en cada una de

varias categorias”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 116)

2.32 Indicadores

(Greco, 2015, pag. 80), Dice; “indices representativos de hechos o fenémenos
estadisticos que facilitan visualizar tendencias futuras”.
De acuerdo al autor de entiende por indice econdmico a ciertos parametros que miden

impactos y predisposiciones a largo o corto plazo

2.33 Indicadores Econdmicos

(Greco, 2015, pag. 80), Afirma; “Mediciones utilizadas con el objeto de determinar la

situacion de una economia”

Los indicadores econémicos son parametros que miden econémicamente si un negocio
marcha financieramente positivo o0 si se encuentra en una posicién negativa en el

mercado.

2.34 indice

(Greco, 2015, pag. 80), Seiiala; “Cifra resultante de dividir dos cantidades con la
finalidad de utilizarla como instrumento para examinar comportamientos”.
De acuerdo a lo que nos menciona el autor se puede definir a un indice como el

resultado de un anélisis entre dos aspectos y determinar la viabilidad de un proyecto.
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2.35 Indice de cobertura o Punto de Equilibrio

(Greco, 2015, pag. 80), Expresa; “Representa el punto de venta a partir del cual se
comienza a obtener utilidades, habiéndose, hasta ese punto, cubierto todos los costos fijos
necesarios para colocar la planta en funcionamiento y los costos variables inherentes a la
produccion de los bienes”.

Podemos mencionar al punto de equilibrio como la estabilidad que llega a existir en
un negocio, al cubrir los costos fijos de la empresa y establecer la produccion partir de

este equilibrio y poder ver resultados econdémicos beneficiosos para la empresa.

2.36 Indice de endeudamiento total

(Greco, 2015, pég. 81), Seiiala; “Expresa el total del pasivo con relacion al patrimonio
neto”.

De acuerdo a lo mencionado por el autor podemos conceptualizar que el
endeudamiento total de un negocio o una empresa es la capacidad financiera de hacer

frente a un crédito o cuentas por pagar en relacién al capital que posee.

2.37 Indice de liquidez total

(Greco, 2015, pag. 81), Dice; “Indica la capacidad de una empresa para afrontar sus
COmMpPromisos.

Se puede mencionar que el indice de liquidez total es el volumen econémico de
responsabilidades que se otorga a la empresa para participar financieramente y ser

competitiva en el mercado.

2.38 ROI de marketing
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“El retorno sobre la inversion de marketing hace referencia a la utilidad neta de una
inversion en marketing dividida entre el costo de la inversion en marketing de tal manera
se reflejan los resultados de la inversion destinada especificamente a todos los esfuerzos

de marketing”. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012, pag. 57)

CAPITULO 111
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3. ESTUDIO DE MERCADO

Disefio de la investigacion

3.1Problema de investigacion

Después de haber realizado el Diagnostico Situacional del Complejo Turistico Tambo
Jatarishun en el capitulo 1, se encontraron algunas carencias y desatinos en la gestion de
marketing, las cuales son determinantes a la hora de mejorar el servicio y la atencion al

cliente.

Una de las principales falencias es la relacion con sus clientes, pues no se los tiene
ubicados, no se sabe quiénes son, ni su direccién, ni su teléfono, ni tampoco su correo
electronico, todo esto se debe a que no se cuenta con un Costumer Relationship

Management (CRM) de clientes actuales.

En lo referente al mix de marketing, se palpa una inadecuada gestion de las diferentes
variables que lo componen como son producto, precio, plaza y promocién, ademas se han
descuidado variables importantes como son personas, procesos Yy evidencia fisica que son
clave importante para dirigir esfuerzos de marketing correctos y tener resultados

esperados.

Adicionalmente, se encontr6 que no se cuenta con una mision, vision, valores, politicas y
objetivos, es decir, carece de una filosofia empresarial o un direccionamiento estratégico.
Lo cual resulta perjudicial pues no se puede realizar evaluaciones y control de las metas
tanto individuales como colectivas que se han propuesto en el complejo turistico Tambo

Jatarishun.

3.1.20Dbjetivos del estudio de mercado
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3.1.2.1 Objetivo general
Desarrollar un estudio de mercado dirigido a la poblacion de Imbabura con el fin de
identificar las necesidades y deseos de los clientes, para fortalecer el servicio que ofrece

el complejo turistico Tambo Jatarishun a través del desarrollo de estrategias de marketing.

3.1.2.2 Objetivos especificos

o Determinar los gustos y preferencias de los clientes en cuanto a los servicios que
ofrece un complejo turistico.

o Identificar el precio indicado que satisfaga las expectativas del cliente cuando
visite un complejo turistico.

o Establecer la frecuencia de visita de los clientes a un complejo turistico

o Identificar los medios mas oportunos de comunicar los servicios que ofrece el

Complejo Turistico Tambo Jatarishun para lograr el posicionamiento del lugar.

Aspectos metodolégicos

3.2.1 Enfoque de la investigacion

Segln Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio (2014) existen tres

enfoques de investigacion: enfoque cualitativo, enfoque cuantitativo y enfoque mixto.

a) Cualitativo

Se referencia al estudio de las personas a partir de lo que dicen y hacen en el escenario
social y cultural. Recogiendo informacion caracteristica de gustos y preferencias en

funcién de sus actividades.

b) Cuantitativo
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Se usa la recoleccién de datos numéricos para comprobar una teoria, mediante un analisis

numérico y estadistico

c) Mixto

Se compone de la recoleccion de datos numéricos, estadisticos y cualitativos en un mismo

proceso de investigacion.

Para la realizar esta investigacion se utiliza el enfoque cuantitativo, el cual consiste en
recolectar informacion través de datos numéricos en todo el proceso de la investigacion

0 al menos en la mayoria de sus etapas.

El enfoque cuantitativo se lo utilizara debido a que este tipo de investigacion obtiene

datos mas precisos para asi mejorar la comprension del problema.

3.2.2 Tipo de investigacion

Existen tres tipos de investigacion, las cuales son: investigacion exploratoria,

investigacion concluyente e investigacion de monitoreo del desempefio.

Se utilizara la investigacion concluyente, especificamente la investigacion descriptiva,
tanto en la recopilacion de informacion de fuentes secundarias como en la aplicacion de

encuestas a una muestra de la poblacién de estudio.

3.2.3 Método de investigacion

a) Método deductivo

Este método hace referencia a las conclusiones que se realizan cuando se desarrolla
una investigacion en las que se detalla detenidamente cada proceso del estudio.

Basicamente estudia factores generales que engloban un suceso, pero es necesarios
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estudiar cada parte que lo integra para de esa manera poder llegar a una conclusion final,

partiendo de algo general hasta llegar a lo méas especifico. (Cesar Bernal Torres, 2010).

b) Método inductivo

Este método consiste en el uso del razonamiento que ayuda a la interpretacion de
resultados de un estudio el cual parte de hechos particulares aceptados a través de un
estudio. A través de este método se obtienen conclusiones que deben ser consideradas
como leyes o principios de la indagacion. Este método suele basarse en antecedentes o
hipGtesis en particular, asi como también en acciones concretas para exponer
comportamientos o conductas generales a partir de un analisis  (Cesar Bernal Torres,

2010).

c) Método experimental

El experimento dentro de los métodos empiricos resulta el mas complejo y eficaz; este
surge como resultado del desarrollo de la técnica y del conocimiento humano, como
consecuencia del esfuerzo que realiza el hombre por penetrar en lo desconocido a través

de su actividad transformadora

El método de investigacion que se utilizara es el deductivo al momento de generar un

cuestionario que permita llegar a datos mas especificos partiendo de preguntas generales.

3.2.4 Fuentes de investigacion

Existen dos tipos de fuentes de informacion: fuentes secundarias y primarias.

a) Fuentes secundarias
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Las fuentes secundarias que se utilizaran para obtener informacion seran entidades
publicas como: Instituto Nacional de Estadistica y Censo (INEC), Banco Central del
Ecuador (BCE), GAD Municipal de Cotacachi), a través de sus publicaciones, informes,

documentos, revistas especializadas, sitios web, etc.

b) Fuentes primarias

Las fuentes primarias son las que el investigador recoge en forma directa. Para la

recoleccion de esta informacion se utilizara la siguiente técnica: encuesta

Esta técnica permite recolectar informacion a un grupo representativo de personas
Ilamados encuestados a través de un cuestionario que contiene variables principales que
aportaran a la investigacion. La recopilacion de datos se puede obtener a través de
encuestas directas con el cliente, mediante llamadas telefénicas o por correo. Esta técnica
permite saber las caracteristicas del producto o servicio que el cliente desea, asi como
también la intervencién del mix de marketing que influye para adquirirlo. (Carrasco,

2009).

Proceso de investigacion
3.3 Fuentes Secundarias

3.3.1 Andlisis internacional
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Mediante el analisis internacional se identifico la oferta, demanda, y los precios que
se encuentran actualmente en el mundo, en cuanto al giro de negocio que comprende a

los complejos turisticos

a) Demanda macro

Tabla 37. Demanda Macro

Top Pais

1 China

2 EE.UU.

3 Alemania

4 Reino Unido
5 Francia

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

Elaborado por: La Autora

China es uno de los paises que se establece como lider en gastos turisticos por parte
de sus habitantes en los que se factura un gasto de 258000 millones délares en viajes; en
cuanto a Estados Unidos se establece 135000 millones de dodlares situdndose como el
segundo en destinar dinero para viajes turisticos internacionales, asi mismo se encuentra
Alemania, Reino Unido y Francia con gastos considerables en turismo internacional.
(ONWTO, 2018). Los paises que ofertan servicios turisticos se encuentran en la mira de
quienes se deleitan con viajes internacionales, por lo que se considera que el turismo es

un camino certero para el desarrollo econémico de un pais

b) Oferta macro

Tabla 38. Oferta Macro
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Lugar NUmero de

visitantes
Europa 671 millones
Asia 323 millones
América 207 millones
Africa 63 millones

Medio Oriente 58 millones

Fuente: Organizacion Mundial del Turismo

Elaborado por: La Autora

El desarrollo del turismo en distintas partes del mundo ha ido en auge siendo Europa,
uno de los ofertantes mas importantes a nivel mundial; de la misma manera Asia se ha
convertido en un atractivo muy importante para el turismo internacional colocandose en
segundo lugar, por otro lado América, Africa y Medio Oriente han tenido un crecimiento
significativo en el desarrollo de la oferta turistica. (ONWTO, 2018). El avance
tecnoldgico y la gestion turistica sostenible han contribuido directamente con el
desarrollo econémico de los paises, por lo que es importante realizar iniciativas turisticas
que ayuden al desarrollo econdémico tanto personal y social a través de la generacion de

fuentes de empleo.

C) Top de los mejores complejos turisticos a nivel mundial
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Tabla 39. Top de los mejores complejos turisticos a nivel mundial

Complejo Turistico Pais
Royalton Cayo Santa Cuba
Maria, Cayo Santa Maria

Iberostar Grand Hotel México

Paraiso

Kurumba Maldives

Malé, Maldivas

Le Blanc Spa Resort Meéxico

Secrets Maroma Beach México

Riviera Cancun

Fuente: Simpatia.es
Elaborado por: La Autora
d) Precios macro
Tabla 40. Precios Macro
Complejo Turistico Servicio Precio

Royalton Cayo Santa Maria,  Todo incluido 242%

Cayo Santa Maria - . L
(alojamiento, alimentacién,
entretenimiento, tintoreria)

Iberostar Grand Hotel Todo incluido 353%

Paraiso - . .,
(alojamiento, alimentacién,
entretenimiento)

Kurumba Maldives Todo incluido 216%
(alojamiento, alimentacion,
entretenimiento)

Secrets Maroma Beach Todo incluido 331%

Riviera Cancun
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(alojamiento, alimentacién,
entretenimiento, parking)

Fuente: trivago
Elaborado por: La Autora

3.3.2  Andlisis Meso

Para el analisis meso se considera un estudio a nivel nacional de la demanda, oferta y
precios que se manejan en los mejores complejos turisticos del Ecuador de aquellos
lugares que se encuentran ofertando servicios similares al Complejo Turistico Tambo

Jatarishun.

a) Demanda Meso

En cuento a la demanda meso se presenta los siguientes datos:

Tabla 41. Demanda Meso

Ranking Lugar

1 Quito

2 Imbabura
3 Carchi

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: La Autora

b) Oferta meso

Tabla 42. Oferta Meso

Ranking Destino

1 Esmeraldas
2 Galéapagos
3 Montafiita

Fuente: Ministerio de Turismo
Elaborado por: La Autora
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c) Precios meso

Tabla 43. Precios Meso

Servicio Precio
Alojamiento 138%
Alimentacion 50%
Recreacion 65%

Fuente: Booking.com
Elaborado por: La Autora

3.3.3 Andlisis micro

Para determinar la demanda Micro se considera a la demanda, oferta y precios de los

complejos turisticos que se encuentran en Imbabura.

a) Demanda Micro

Tabla 44. Demanda Micro

Ciudad Servicio

Guayaquil Complejo turistico
Ambato Complejo turistico
Cuenca Complejo turistico
Quito Complejo turistico
Machala Complejo turistico

Fuente: El Comercio
Elaborado por: La Autora

b) Oferta Micro

Tabla 45. Oferta Micro

Ranking Complejo turistico

1 Villa Mimi

2 Hosteria El Totoral

3 Puertolago Country
Inn & Resort
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La Mirage Garden
Hotel & Spa

5 La Estelita

Fuente: Booking.com
Elaborado por: La Autora

4

c) Pecios Micro

Tabla 46. Precios Micro

Servicio Precio

Alojamiento 40%
Alimentacion 30%

Recreacion 25%

Fuente: Booking.com
Elaborado por: La Autora

Los precios micro son detallados de acuerdo al servicio todo incluido en el que se

referencia a la alimentacidn, alojamiento y entretenimiento por persona y por dia.

3.4 Fuentes primarias

Disefio del plan muestral
Segmentacion

El segmento al que va dirigido el estudio de mercado se la describe a continuacion:

Género: Hombres y mujeres

Geografia: zona urbana de Otavalo, Cotacachi, Ibarra y Atuntaqui

Edad: Se tomaréa en cuenta a las personas comprendidas entre los 20 a 55 afios en
adelante.

Ocupacidn: Personas con un empleo adecuado
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Nivel Socio Econémico: En el Ecuador seguin la encuesta de Estratificacion del Nivel
Socioecondmico NSE 2011, existen cinco estratos de niveles socioeconémicos, el
presente estudio analizard al nivel Medio Alto y Medio

a) Disefio de la muestra

Muestreo Probabilistico

Para la realizacion de la encuesta, quienes seran objeto de estudio se los definira
por un muestreo aleatorio simple, pues lo Unico indispensable para ser seleccionado es

haber visitado un complejo turistico dentro de la provincia Imbabura
Encuesta

Con la finalidad de conocer cuales son los gustos, preferencias, necesidades, deseos
de la poblacion de estudio se aplicara encuestas a un grupo de personas hayan visitado un

complejo turistico.
b) Tamanfo de la muestra

Con la finalidad de determinar una poblacién de estudio representativa para esta
investigacion, es necesario determinar el tamafio de la muestra. Se ha determinado como
poblacién de estudio al nimero de personas de la zona urbana de las ciudades de Otavalo,

Cotacachi, Ibarra y Atuntaqui.

Para el calculo del tamafio de la muestra se utilizara la siguiente ecuacion.

Z? x 92« N
rl_ez(N—l)+Zz=|<192

e = margen de error
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9=variacion 0.5

Z= nivel de confianza

N= Poblacion

n= Tamafo de la muestra

Z? * 9% x N

BT 2 (N= 1) + 272+ 9°2)

1.962 * 052 x 316293

n= 0.052(316293 — 1) + 1.962 % 0.52

n = 383

d) Distribucion de la poblacion

Tabla 47. Distribucién de la poblacion

Cantones Poblacion %  Total urbano % N° de encuestas
Ibarra 214552  73% 156622,96 49,52 190
Antonio Ante 52447  49% 38286,31 12,10 46
Cotacachi 43792 22.1% 31968,16 10,11 39
Otavalo 122487  38% 89415,51 28,27 108
Total 433278 316293 100 383
Fuente: INEC

Elaborado por: La Autora
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3.5 Presentacion de resultados

A continuacion, se presenta los resultados obtenidos a través de la aplicacion de la

encuesta.

1.

Tabla 48. Lugar que ha visitado

De las siguientes opciones que lugar ha visitado usted

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido La Mirage 6 1,6 1,6 1,6
Garden Hotel
And Spa
Rancho Santa 12 3,1 3,1 4,7
Fe
Hosteria Puerto 37 9,7 9,7 14,4
Lago
Hacienda- 42 11,0 11,0 25,3
Hosteria
Chorlavi
Termas de 198 51,7 51,7 77,0
Chachimbiro
Montes 12 3,1 3,1 80,2
Andinos
Complejo Sara 17 4,4 4,4 84,6
Nusta
Complejo 2 5 5 85,1
recreacional La
Playita de
Monse
El Oasis 31 8,1 8,1 93,2
Hosteria El 9 2,3 2,3 95,6
Prado
El Totoral 5 1,3 1,3 96,9
Complejo 7 1,8 1,8 98,7
Turistico
Cuicocha
Termas 5 1,3 1,3 100,0
Nangulbi
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora
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Interpretacion

A partir de la investigacion se obtuvo como resultado que el 51,7% de la poblacion de

estudio correspondiente a 163523 personas ha visitado las Termas de Chachimbiro siendo

este el complejo turistico con mayor nimero de visitas, seguido por la Hacienda-Hosteria

Chorlavi con un 11% perteneciente a 34792 personas y por ultimo la Hosteria Puerto

Lago con un 9,7% de la poblacion. Mediante esto se puede estudiar a la competencia del

complejo y establecer estrategias oportunas para lograr el posicionamiento.

2. Con que frecuencia visita un complejo turistico

Tabla 49. Frecuencia de visita de un complejo turistico

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Semanalmente 21 55 55 55
0
Quincenalmente 10 2,6 2,6 8,1
Mensualmente 70 18,3 18,3 26,4
Trimestralmente 137 35,8 35,8 62,1
Semestralmente 42 11,0 11,0 73,1
Anualmente 103 26,9 26,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura, se obtuvo como

resultado que las personas prefieren visitar un complejo turistico con una frecuencia

trimestral, los mismos que constituyen el 35,8% correspondiente a 113233 personas,

seguido del 26,9% que representa a las personas que prefieren hacer su visita anualmente

siendo 85083, por otro lado se encuentra la frecuencia mensual que representa el 18,3%,
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y por ultimo se considera al 11% que corresponde a 34792 personas que optan por visitar
un complejo turistico semestralmente. Por lo tanto, podemos mencionar que existe la

oportunidad de realizar estrategias que ayuden al complejo a tener mayores visitas.

3. En que horario prefiere realizar su visita

Tabla 50. Horario de visita.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Mafana 190 49,6 49,6 49,6
0
Tarde 143 37,3 37,3 86,9
Noche 50 13,1 13,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir de la investigacion que se realizo a la poblacion de Imbabura se tiene como
resultado que: la mayoria de la poblacion correspondiente al 49,6 % que hace referencia
a 156881 personas prefiere visitar un complejo turistico en la mafiana, seguido de las
personas que optan por el horario de la tarde las mismas que pertenecen al 37,3%
constituyéndose por 117977 personas y finalmente aquellas personas que constituyen el
13,1% siendo 41434 que acuden a un complejo turistico en el horario nocturno. Con este

resultado el complejo puede elegir trabajar en promociones referenciando al horario.

4. Cuél es la principal razon por la que visita un complejo turistico.

Tabla 51. Raz6n de visita

Frecuenc  Porcenta Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
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Vali  Alojamiento 4 1,0 1,0 1,0

do Gastronomia 150 39,2 39,2 40,2
Piscinas 144 37,6 37,6 77,8
Spa 10 2,6 2,6 80,4
Actividades 61 15,9 15,9 96,3
recreativas
Pesca deportiva 12 3,1 3,1 99,5
Eventos sociales 2 5 5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado del estudio de mercado realizado a la poblacion Imbabura se obtuvo
que el 39,2% que pertenece 123987 visita un complejo turistico por la gastronomia que
ofrece, seguido del 37,6% que constituyen 118926 personas que concurren por las
piscinas y por ultimo el 15 ,9% quienes son 50291 acuden a un complejo turistico por las
actividades recreativas que pueden encontrar en un complejo turistico. A partir de este
resultado se puede mencionar que el complejo debe hacer mucho énfasis en la

gastronomia que ofrece.

5. Con quienes prefiere realizar su visita

Tabla 52. Con quien prefiere realizar su visita

Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
ia je valido acumulado
Véali  Solo 13 34 3,4 3,4
do En 296 77,3 77,3 80,7
familia

Amigos 63 16,4 16,4 97,1
Pareja 11 2,9 2,9 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora
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Interpretacion

Como resultado acerca de con quienes prefieren realizar su visita se obtuvo, que la

mayoria prefiere realizarla en familia siendo el 77,3% que pertenece a las 244494

personas, el 16,4 % que equivale a 51872 personas que visitan un complejo acompafiados

de amigos, el 3,4% que corresponde a 10754 personas que acuden solos y el 2,9 % que

corresponde a 9172 personas que Vvisitan un complejo turistico en pareja. A partir de esto

podemos mencionar gque la el complejo debe realizar estrategias dirigidas a las familias.

6. Con cuantos miembros de su familia acude normalmente

Tabla 53. Con cuantos miembros de su familia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Véalid  1-3 15,9 15,9 15,9
0 4-6 33,9 33,9 49,9
7-9 28,5 28,5 78,3
10-12 5 5 78,9
Ninguno 21,1 21,1 100,0

Total 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado del estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura en

cuanto a con cuantos miembros de su familia visita un complejo se tiene que el 33,9%

equivalente a 107223 acude con 4-6 miembros, el 28,5% que corresponde a 90143

personas visita con 7-9 miembros y el 15,9% que pertenece a 50291 personas van

acompariados con 1-3 personas. Mediante esto el complejo debe considerar estudiar la

cantidad de personas que acude normalmente a un complejo turistico.

7. Con cuantos amigos prefiere realizar su visita

Tabla 54. Con cuantos amigos
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélid  1-3 21 5,5 5,5 55
0 4-6 34 8,9 8,9 14,4
7-9 8 2,1 2,1 16,4
mas de 12 4 1,0 1,0 17,5
Ninguno 316 82,5 82,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado del estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura en
cuanto a con cuantos amigos visita un complejo se tiene que el 8,9% equivalente a 28150
personas va con 4-6 amigos, el 5,5% correspondiente a 17396 personas va acompariado
de 1-3 amigos y el 2,1% perteneciente a 6642 personas acude entre 7-9 amigos. Mediante
este resultado se puede tener un concepto mas claro de hacia donde debe dirigir sus

esfuerzos de mercadotecnia el complejo turistico.

8. Que cantidad de dinero destina cuando visita un complejo turistico

Tabla 55. Cantidad de dinero destinada

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid 15%$-25% 59 15,4 15,4 15,4
0 26$-35% 120 31,3 31,3 46,7
36%$-45% 78 20,4 20,4 67,1
mas de 46 126 32,9 32,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion
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A partir del estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura acerca de la

cantidad de dinero que destinan las personas cuando visitan un complejo turistico se

encuentra que el 32,9% que quiere decir 104060 personas destina més de $46, el 31,3%

perteneciente a 99000 personas gasta entre 26$-35% y el 20,4 pertenece a 64524 personas

quienes destinan entre 36$-45%. Con estos resultados se puede hacer un anélisis de los

precios que se manejan en el complejo turistico Tambo Jatarishun.

9. Ha escuchado del complejo turistico Tambo Jatarishun

Tabla 56. Ha escuchado sobre Tambo Jatarishun

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Si 40 10,4 10,4 10,4
0 No 343 89,6 89,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado del estudio sobre si han escuchado acerca del complejo turistico

Tambo Jatarishun se obtuvo como respuesta que el 89,6% que quiere decir 283398

personas no han escuchado sobre el complejo turistico y que apenas el 10,4% equivalente

a 32894 personas han escuchado o visitado el complejo turistico. Debido al resultado se

puede analizar la participacion que tiene el complejo turistico en el mercado local.

10. Cual es la probabilidad de que usted visite el Complejo Turistico Tambo

Jatarishun

Tabla 57. Probabilidad de visita

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Véalid  Muy probable 204 53,3 53,3 53,3
0 Probable 172 44,9 44,9 98,2

83



Nada probable 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado del estudio de mercado dirigido a la poblacion de Imbabura se tiene
que 53,3% que corresponde a 168584 personas manifiestan que es muy probable que
visiten el complejo turistico Tambo Jatarishun, seguido del 44,9% que quiere decir
142016 personas deciden que es probable visitar el complejo y apenas el 1,8%
correspondiente a 5693 personas no acudirian al complejo turistico por diferentes causas.
Debido al resultado obtenido se considera que el complejo turistico debe poner énfasis en

estrategias que atraigan mayor nimero de visitantes al complejo.

11. Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de alojamiento con una
habitacion simple.

Tabla 58. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion simple.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  10$-12% 202 52,7 52,7 52,7
0
13%$-15% 168 43,9 43,9 96,6
16%$-18% 13 34 3,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion
De acuerdo al estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura se obtuvo

como resultado que 52,7% equivalente a 166686 personas esta de acuerdo en pagar entre
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10%$-12% por hospedarse en una habitacion simple, el 43,9% que quiere decir 138853
personas estan dispuestas a pagar de13$-15$ por una habitacion simple y apenas el 3,4%
que corresponde a 10754 personas pagarian 16$-18$ por hospedarse en una habitacion
simple. De acuerdo a los resultados obtenidos el complejo turistico puede tener una idea
mas clara de los precios que se deben manejar en cuanto al hospedaje en una habitacion

simple.

12. Cuanto estaria dispuesto a pagar por el servicio de alojamiento con una
habitacion doble

Tabla 59. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una habitacion doble

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valid  15%-17% 190 49,6 49,6 49,6
0
18%-20% 136 35,5 35,5 85,1
21%$-23% 57 14,9 14,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado a la poblacién de Imbabura sobre cuanto
pagarian por el servicio de hospedaje en una habitacion doble que ofrece el complejo
turistico Tambo Jatarishun se obtuvo que el 49,6% que quiere decir 156881 personas
pagarian de 15%$-17$, el 35,5% que corresponde a 112284 personas pagaria entre 18$-

20% y el 14,9% que pertenece a 47128 pagarian 21$-23$. Con los resultados obtenidos

85



el complejo turistico sabe cuéles son los precios adecuados que se deben ofrecer a los

clientes.

13. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un desayuno en el complejo turistico

Tambo Jatarishun

Tabla 60. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un desayuno

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vvalid  2,50$-3,50% 233 60,8 60,8 60,8
Y 3,51%-4,50% 130 33,9 33,9 94,8
4,51%-5,50% 20 5,2 5,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado de la investigacion realizada sobre cuanto estarian dispuestos a pagar

por un desayuno en el complejo turistico Tambo Jatarishun se tiene que el 60,8% que

quiere decir 192306 personas pagarian 2,50$-3,50%, sequido del 33,9% que corresponde

a 107223 personas estdn de acuerdo en pagar 3,51$-4,50$ y finalmente el 5,2% que

pertenece a 16447 personas mencionan que pagarian 4,51$-5,50$. A través de los

resultados obtenidos el complejo puede establecer el precio del desayuno que ofrece a los

clientes.

14, Cuanto estaria dispuesto a pagar por un almuerzo

Tabla 61. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un almuerzo.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido  3,00%$-3,50% 189 49,3 49,3 49,3
3,51%$-4,00% 163 42,6 42,6 91,9
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4,01$-4,50% 31 8,1 8,1
Total 383 100,0 100,0

100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir de la investigacion realizada sobre cuanto estarian dispuestos a pagar por el
consumo de un almuerzo en el complejo turistico tambo Jatarishun se tiene como
respuesta que el 49,3% que equivale a 155932 personas esté de acuerdo en pagar 3,00$-
3,508, el 42,6% menciona que pagaria 134741 personas, el 8,1% que quiere decir 25620
personas se encuentra en disposicion de pagar 4,01$-4,50$. Debido al resultado obtenido

se puede establecer el precio del almuerzo que ofrece el complejo.

15. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una merienda

Tabla 62. Cuanto estaria dispuesto a pagar por una merienda

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valid  2,50%- 200 52,2 52,2 52,2
0 3,50%
3,51%- 158 41,3 41,3 93,5
4,50%
4,51%- 25 6,5 6,5 100,0
5,50%
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Los resultados que se obtuvieron del estudio de mercado realizado a la poblacion de
Imbabura se tienen como respuesta que el 52,2% equivalente a165105 personas pagaria
por una merienda 2,50%-3,50%, el 41,3% que corresponde a 130629 personas pagaria

3,51%$-4,50% y apenas el 6,5% perteneciente a 20559 personas pagaria por una merienda
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4,51%-5,508. Con los resultados presentes se puede establecer el precio de la merienda en

el complejo turistico Tambo Jatarishun.

16. Cuanto estaria dispuesto a pagar por el alquiler de implementos de pesca.

Tabla 63. Cuanto estaria dispuesto a pagar por alquiler de implementos de pesca.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vvalid  1,50%$-2,50% 196 51,2 51,2 51,2
0
2,51%$-3,50% 173 45,2 45,2 96,3
3,51%$-4,00% 14 3,7 3,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado de la investigacion sobre cuanto estarian dispuestos en pagar por el
alquiler de implementos de pesca se observa que el 51,2% de la poblacion perteneciente
a 161942 personas esta de acuerdo en pagar 1,50$-2,50$, seguido del 45,2% que quiere
decir 142964 personas pagaria 2,51$-3,50$ y el 3,7% se encuentra en posicion de pagar
3,51%$-4,00%. Con el resultado obtenido el complejo puede establecer los precios sobre el

alquiler de implementos de pesca

17. Cuanto estaria dispuesto a pagar por el alquiler de implementos
deportivos.

Tabla 64. Cuanto estaria dispuesto a pagar por el alquiler de implementos deportivos.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid  1,00$-2,00% 206 53,8 53,8 53,8
0
2,01$-3,00% 118 30,8 30,8 84,6
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3,01$-4,00% 59 15,4 15,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado de la investigacion realizada se tiene que el 53,8% de la poblacion
perteneciente a 170166 personas esta en posicion de pagar por el alquiler de implementos
deportivos un precio de 1,00$-2,00$, seguido del 30,8% que equivale a 97418 que
pagaria 2,01$-3,00% y el 15,4% de la poblacidn que corresponde a 48709 personas pagaria
3,01%$-4,00%. Debido a los resultados obtenidos se puede tener un precio mas adecuado

sobre los precios en cuanto al alquiler de implementos deportivos en el complejo turistico.

18. Con que frecuencia visitaria el complejo turistico Tambo Jatarishun.

Tabla 65 .Probabilidad visita hacia tambo Jatarishun

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Semanalmente 18 47 47 47
0
Quincenalmente 50 13,1 13,1 17,8
Mensualmente 87 22,7 22,7 40,5
Trimestralmente 131 34,2 34,2 74,7
Semestralmente 60 15,7 15,7 90,3
Anualmente 34 8,9 8,9 99,2
Ninguno 3 8 8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion
A partir del estudio de mercado realizado a la provincia de Imbabura se obtuvo como

resultado que el 34,2% de la poblacién que quiere decir 108172 personas acudirian con
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una frecuencia trimestral a visitar el complejo turistico, el 22,7% que representa 71798
personas frecuentaria el complejo mensualmente y el 15,7% que equivale a 49658
personas realizaria su visita semestralmente. Mediante el resultado obtenido se puede

analizar la frecuencia de visita y establecer estrategias mercadologicas para el complejo.

19. Cuél es el ambiente que prefiere dentro de un complejo.

Tabla 66. Ambiente

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Mdsicaen 269 70,2 70,2 70,2
0 Vivo
Danza 57 14,9 14,9 85,1
Comedia 22 5,7 5,7 90,9
Teatro 29 7,6 7,6 98,4
Otro 6 1,6 1,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado de la investigacion realizada a la poblacion Imbabura sobre cuél es el
ambiente que prefiere dentro de un complejo turistico manifestaron que el 70,2% que
equivale a 222038 personas prefiere la muasica en vivo, el 14,9% correspondiente a 47128
personas opta por la danza y el 7,6% que representa a 24038 personas elige el teatro. A
partir de los resultados se puede establecer que la musica en vivo es la mejor alternativa

para que el complejo sea mas atractivo para los clientes.

20. Cudl es el medio de pago que usted prefiere

Tabla 67. Medio de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Tarjeta 70 18,3 18,3 18,3
0 Efectivo 313 81,7 81,7 100,0
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Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A través de la investigacion realizada a la poblacion Imbabura sobre cuél es el medio
de pago que prefiere se tiene como resultado que el 81,7% de la poblacion equivalente a
258411 personas prefiere el pago en efectivo, y el 18,3% correspondiente a 57882
personas opta por el pago con tarjeta. Con los siguientes resultados se puede hacer un

andlisis de la preferencia de pago.

21. Le gustaria recibir informacién por medio de redes sociales

Tabla 68. Informacion por medio de redes sociales.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélid Si 335 87,5 87,5 87,5
0 No 48 12,5 12,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado de la investigacion sobre si le gustaria recibir informacion por medio
de redes sociales se tiene como respuesta que 87,5% de la poblacién de investigacion
correspondiente a 276756 personas menciona que si, el 12,5% correspondiente a 39537
personas menciona que no. A partir de los resultados obtenidos se puede establecer que
las redes sociales son la mejor opcion para dar a conocer el complejo turistico Tambo

Jatarishun.
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22. Cudl es la red social que usted prefiere para recibir informacion

Tabla 69. Tipo de red social

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido  Facebook 205 53,5 53,5 53,5
WhatsApp 125 32,6 32,6 86,2
Instagram 13 3,4 3,4 89,6
YouTube 1 3 3 89,8
Ninguno 39 10,2 10,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir de la investigacion realizada a la poblacion de Imbabura sobre cuél es la red
social que prefiere para recibir informacion se observa que el 53,5% correspondiente a
169217 personas prefiere Facebook, 32,6% que quiere decir 103111 personas elige la red
social WhatsApp, el 3,4% equivalente a 10754 personas menciona que prefiere
Instagram. Con los resultados obtenidos se puede mencionar que la mejor opcion para dar

a conocer el complejo es mediante el uso de la red social Facebook.

23. Le gustaria recibir informacién por medio de la radio

Tabla 70. Radio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
valid  Si 297 77,5 77,5 77,5
0 No 86 22,5 22,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora
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Interpretacion

A partir de la investigacion realizada a la poblacion Imbabura sobre si le gustaria
recibir informacién por medio de la radio se tiene como respuesta que el 77,5% que
equivale a 245127 personas mencionan que si, mientras que el 22,5% correspondiente a
71166 personas indican que no. Con los resultados obtenidos el complejo puede optar por

realizar publicidad por medio de la radio.

24. Cudl es la radio que usted prefiere para recibir informacién

Tabla 71. Radio de preferencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Ninguno 83 21,7 21,7 21,7
0 Soy FM 50 13,1 13,1 34,7
Maxima 3 8 8 35,5
Exa 81 21,1 21,1 56,7
Canela 113 29,5 29,5 86,2
Caricia 17 4.4 4,4 90,6
Magica 7 1,8 1,8 92,4
Satélite 6 1,6 1,6 94,0
lluman 9 2,3 2,3 96,3
Cotacachi 11 2,9 2,9 99,2
Ampar 3 8 8 100,0
Azu
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Como resultado de la investigacion realizada sobre cual es la radio que prefiere
sintonizar se obtuvo, que en primer lugar se encuentra la Radio Canela con el 29,5% que
equivale a 93306 personas que la escucha, en segundo lugar la Radio Exa con un 21,1%
de la poblacion correspondiente a 66738 personas, y el 13,1% que equivale a 41434
personas sintoniza la radio Soy FM. A partir de los resultados obtenidos se puede

establecer que seria favorable realizar publicidad por medio la Radio Canela.
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25. Le gustaria recibir informacién por medio de la prensa

Tabla 72. Prensa

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Si 148 38,6 38,6 38,6
0 No 235 61,4 61,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

De acuerdo a la investigacion realizada se puede determinar que las personas no optan
por la prensa como medio para recibir informacion de los servicios que ofrece un
complejo turistico en los que se observa que el 61,4% que quiere decir 194204 personas

mencionan que no Yy el 38,6% dicen que si las mismas que son 122089 personas.

26. Cudl es la prensa que usted prefiere para recibir informacion

Tabla 73. Prensa de preferencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Ninguno 233 60,8 60,8 60,8
0 La Hora 27 7,0 7,0 67,9
El 12 3,1 3,1 71,0
Comercio
El Norte 111 29,0 29,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion
De acuerdo al estudio realizado a la poblacion Imbabura se puede determinar que la

mayoria de las personas prefieren el diario EI Norte con un 29% equivalente a 91725
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personas. A pesar de que la prensa no es una opcion considerada por las personas para

recibir informacion, no seria recomendable para el complejo utilizar este medio para

comunicar sus servicios al mercado.

217. Le gustaria recibir informacion por medio de la Tv.

Tabla 74. Le gustaria recibir informacion por medio de la TV.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Si 167 43,6 43,6 43,6
No 216 56,4 56,4 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Con los resultados obtenidos se puede hacer referencia que optar por la TV como

medio para comunicar los servicios del complejo turistico seria herrado, debido a que la

mayoria de la poblacion con un 56,4% correspondiente a 178389 personas manifiestan

que no y el 43,6% mencionan que si las mismas que son 137904 personas.

28. Cual es el canal que usted prefiere

Tabla 75. Canal de preferencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid  Ninguno 207 54,0 54,0 54,0
0 Teleamazonas 51 13,3 13,3 67,4
TVN 11 2,9 2,9 70,2
TC 16 42 4,2 74,4
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Oro Mar 1 .3 .3 74,7

RTS 8 2,1 2,1 76,8
Fabrica Imbabura 5 1,3 1,3 78,1
Ecuaviza 84 21,9 21,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado a la poblacion Imbabura sobre cual es el
canal que mas prefieren ver se obtuvo que, el 21,9% de la poblacion que se refiere a69268
personas opta por mirar el canal Ecuaviza, el 13,3% que equivale a 42067 personas eligen
el canal Teleamazonas, y el 4,2% que quiere decir 13284 personas prefieren el canal TC.
A pesar de que optar por comunicar por medio de la TV los servicios del complejo no
obtuvo en su mayoria una respuesta positiva, a través del incremento de oportunidades

para el complejo se podria utilizar el canal Ecuaviza.

29. Quieé tipo de descuento le parece mas atractivo

Tabla 76. Tipo de descuento.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Por dias especiales 99 25,8 25,8 25,8
0 Por temporada 93 24,3 24,3 50,1
Por cantidad 191 49,9 49,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion
Con el estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura sobre qué tipo de
descuento le parece mas atractivo se obtuvo como respuesta que el 49,9% de la poblacion

que equivale a 157830 personas que les parece mas atractivo los descuentos por cantidad,
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el 25,8% que quiere decir 81604 personas que optan por la opcion de descuentos en dias
especiales y el 24,3% que corresponde a 76859 personas eligen los descuentos por
temporada. A partir de los resultados obtenidos el complejo turistico puede establecer los

descuentos por cantidad como la mejor opcion para los clientes.

30. Qué tipo de promocion le parece més atractiva.

Tabla 77. Promocién mas atractiva.

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valid  Facturas acumuladas 96 25,1 25,1 25,1
0 promocionales
Cuponeras 45 11,7 11,7 36,8
Descuentos grupales 150 39,2 39,2 76,0
15% de descuento por 53 13,8 13,8 89,8
cumpleafios
Descuentos por referido 39 10,2 10,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado a la poblacion de Imbabura sobre la
promocion mas atractiva, se tiene como resultado que el 39,2% que equivale a 123987
personas le parece mas llamativo los descuentos grupales, el 25,1% que quiere decir
79390 personas les gustarian las facturas acumuladas promocionales y el 13,8% que hace
mencion a 43648 personas prefieren el 15% de descuento por cumpleafios. Con los
presentes resultados se puede elegir de mejor manera la promocidn mas atractiva para los

clientes.

31. Edad
Tabla 78. Edad.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
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Valid 15-25 110 28,7 28,7 28,7

0 26-35 90 23,5 23,5 52,2
36-45 107 27,9 27,9 80,2
46-55 43 11,2 11,2 91,4
55 en adelante 33 8,6 8,6 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado a la provincia Imbabura en cuanto a las
edades, se obtuvo como resultado que el 28,7% que equivale a 90776 personas tiene entre
15-25 afos, el 27,9% que quiere decir 88246 personas se encuentran en un rango de edad
de 36-45 afios, y el 23,5% que corresponde a 74329 personas se encuentra en una edad

de 26-35 afos.

32. Nivel de Instruccién

Tabla 79. Nivel de instruccion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Véalid  Secundaria 172 44,9 44,9 44,9
0 Superior 211 55,1 55,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

De acuerdo al estudio de mercado dirigido a la poblacion de Imbabura en cuanto al
nivel de instruccién de la poblacién de estudio, se tiene que el 55,1% que equivale a
174277 personas corresponde al nivel superior y el 44,9% que hace mencién a 142016

personas pertenecen al nivel de instruccion secundaria

33. Ocupacién

Tabla 80. Ocupacion
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Frecuenc  Porcenta  Porcentaje Porcentaje
i je valido acumulado
Vali  Manufactura 21 55 5,5 55
do Actividades de 60 15,7 15,7 21,1
servicios financieros
Administracion 69 18,0 18,0 39,2
Publica, defensa,
planes de seguridad
social obligatoria
Comercio 126 32,9 32,9 72,1
Enseflanza y 35 9,1 9,1 81,2
servicios sociales y
de salud
Actividades 60 15,7 15,7 96,9
profesionales,
técnicas,
administrativas
Servicios domésticos 12 3,1 3,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

De acuerdo al estudio realizado a la poblacion de Imbabura se tiene como resultado

que el 32,9% que quiere decir 104060 personas tienen como ocupacion el comercio, el

18% que corresponde 56933 personas se dedican a la administracion Pablica, defensa,

planes de seguridad social obligatoria, y un empate técnico del 15,7% equivalente a 49658

personas entre actividades profesionales, técnicas, administrativas y Actividades de

servicios financieros.

34. Género

Tabla 81. Género

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Femenino 104 27,2 27,2 27,2
0 Masculino 279 72,8 72,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado en la provincia de Imbabura se tiene como

resultado que el 72,8% de la poblacion que corresponde a 230261 personas hace

referencia al género masculino y el 27,2% de la poblacion pertenece a 86032 personas

que corresponden al género femenino.

35. Lugar de procedencia

Tabla 82. Lugar de procedencia

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Cotacachi 39 10,2 10,2 10,2
0 Otavalo 108 28,2 28,2 38,4
Ibarra 190 49,6 49,6 88,0
Antonio 46 12,0 12,0 100,0
Ante
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

A partir del estudio de mercado realizado a la poblacién de Imbabura se tiene como

resultado que el 49,6% de la poblacidn que pertenece a 156881 personas proceden de la

ciudad Ibarra, el 28,2% que equivale a 89195 personas son de la ciudad Otavalo, el 12%

que corresponde a 37955 personas provienen de Antonio Ante y el 10,2% que se refieren

a 32262 personas son de la ciudad Cotacachi.

Cruces Estratégicos

1. Con que frecuencia visita un complejo turistico*En que horario prefiere

realizar su visita tabulacion cruzada
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Tabla 83. Frecuencia de visita-horario de preferencia.

En que horario prefiere Total
realizar su visita

Mafana Tarde Noche

Con que Semanalmente Recuento 21 0 0 21
frecuencia % del 5,5% 0,0% 0,0% 5,5%
visita un total
complejo Quincenalmente  Recuento 2 8 0 10
turistico % del 0,5% 2,1% 0,0% 2,6%
total
Mensualmente Recuento 11 40 19 70
% del 2,9% 10,4% 5,0% 18,3%
total
Trimestralmente  Recuento 53 62 22 137
% del 13,8%  16,2% 57%  35,8%
total
Semestralmente  Recuento 10 23 9 42
% del 2,6% 6,0% 2,3% 11,0%
total
Anualmente Recuento 93 10 0 103
% del 24,3% 2,6% 0,0% 26,9%
total
Total Recuento 190 143 50 383
% del 49,6% 37,3% 13,1% 100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

De acuerdo con los resultados obtenidos a través de la ejecucion de la investigacion se
determina que la mayoria de las personas que visita un complejo turistico, prefiere ir en
el horario de la mafiana, por otro lado aquellos con un porcentaje menor prefieren acudir
a un complejo turistico en el horario de la tarde las mismas que hacen referencia a un

ndmero de clientes con una frecuencia de visita trimestral. Mediante los resultados
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obtenidos se puede realizar estrategias mercadoldgicas que permitan el auge de clientes

en horas menos visitadas como son en la tarde y en la noche, las mismas que deben ser

analizadas por el complejo turistico.

2. Cual es la principal razén por la que visita un complejo turistico*Con qué

frecuencia visita un complejo turistico tabulacion cruzada

Tabla 84. Razdn de visita-frecuencia de visita a Tambo Jatarishun.

Con que frecuencia visita un complejo turistico Total
Semanal  Quincenal Mensual Trimestral ~ Semestral  Anual
Cuadl Aloja Recu 0 0 0 0 2 2 4
esla  mient ento
princi o
pal % del 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,5% 1,0%
razon total
porla  Gastr Recu 19 8 40 54 2 27 150
que onom ento
visita. 5
un % del 5,0% 2,1% 10,4% 14,1% 0,5% 70%  39,2%
compl total
ejo .
turisti Piscin Recu O 0 21 52 26 45 144
co as ento
% del 0,0% 0,0% 5,5% 13,6% 6,8% 11,7% 37,6%
total
Spa Recu 0 2 2 0 6 0 10
ento
% del 0,0% 0,5% 0,5% 0,0% 1,6% 00% 2,6%
total
Activi Recu 2 0 7 31 4 17 61
dades ento
recrea
tivas 70 del 0,5% 0,0% 1,8% 8,1% 1,0% 4,4% 15,9%
total
Pesca Recu O 0 0 0 0 12 12
depor ento
tiva
% del 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 31% 3,1%
total
Event Recu O 0 0 0 2 0 2
0S ento
social
es % del 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,5%
total
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Total Recu 21 10 70 137 42 103 383
ento

% del 5,5% 2,6% 18,3% 35,8% 11,0% 26,9% 100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Mediante la investigacion se determina que la gastronomia que se ofrece a los clientes
cada vez que visitan un complejo turistico es muy importante, por lo que se debe ser muy
cuidadoso y detallista en la forma que se presentan los platos y la variedad de los mismos
dentro de cada establecimiento, ademas aquellas personas tienen una frecuencia de visita
trimestral, por otra parte el lugar en el que nos encontramos hace que sea muy atractiva
la visita a un complejo que posea piscinas y actividades recreativas. A través de los
resultados se hace importante mencionar que se debe poner énfasis en el nivel de servicio
que se ofrece a los clientes y las opciones que puede encontrar para que su visita sea

placentera y la frecuencia de visita aumente.
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3. Cuél es la principal razén por la que visita un complejo turistico*Ocupacion tabulacion cruzada

Tabla 85. Razdn de visita-ocupacion

Cuaél es la principal razén por la que visita un complejo turistico*Ocupacion tabulacién cruzada

Total
Manufactura  Actividades Administraci6  Comercio Ensefianzay Actividades Servicios
de servicios n Publica, servicios profesionales, domésticos
financieros defensa, sociales y técnicas,
planes de de salud administrativas
seguridad
social
obligatoria
Alojamiento Recuento 0 0 0 4 0 0 0 4
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,0% 1,0%
Gastronomia Recuento 2 30 40 32 8 26 12 150
% del total 0,5% 7,8% 10,4% 8,4% 2,1% 6,8% 3,1% 39,2%
Piscinas Recuento 19 22 4 49 16 34 0 144
% del total 5,0% 5,7% 1,0% 12,8% 4,2% 8,9% 0,0% 37,6%
Spa Recuento 0 8 0 2 0 0 0 10
% del total 0,0% 2,1% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 2,6%
Actividades Recuento 0 0 25 30 6 0 0 61
recreativas % del total 0,0% 0,0% 6,5% 7,8% 1,6% 0,0% 0,0% 15,9%
Pesca deportiva Recuento 0 0 0 7 5 0 0 12
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 1,8% 1,3% 0,0% 0,0% 3,1%
Eventos sociales Recuento 0 0 0 2 0 0 0 2
% del total 0,0% 0,0% 0,0% 0,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,5%
Total Recuento 21 60 69 126 35 60 12 383
% del total 5,5% 15,7% 18,0% 32,9% 9,1% 15,7% 3,1% 100,0%

Elaborado por: La autora



Interpretacion

La ocupacion de las personas influye mucho a la hora de realizar una visita a un
complejo turistico, debido a los horarios de trabajo, que en algunos casos no existen dias
libres como es el caso de los comerciantes quienes al tener dias libres prefieren visitar un
lugar que posea piscinas, por otra parte aquellos que se encuentran laborando en la
Administracion Publica, defensa, planes de seguridad social obligatoria prefieren la
gastronomia. De acuerdo a lo mencionado se puede establecer estrategias que permitan

visitar un complejo en distintos dias de acuerdo a la ocupacion que posean.

4. Que cantidad de dinero destina cuando visita un complejo turistico*Qué
tipo de promocion le parece mas atractiva tabulacion cruzada

Tabla 86. Cantidad de dinero-promocion

Qué tipo de promocion le parece mas atractiva Total
Facturas Cuponeras Descuentos 15% de Descuentos
acumuladas grupales descuento  por
promocionales por referido
cumpleafios
Que 15%- Recuento 2 5 4 18 30 59
cantidad 25% % del 0,5% 1,3% 1,0% 4,7% 7,8% 15,4%
de total
dinero 26%- Recuento 46 16 52 4 2 120
destina 35% % del 12,0% 4,2% 13,6% 1,0% 0,5% 31,3%
cuando total
visitaun 36$- Recuento 25 0 28 25 0 78
complejo 45% % del 6,5% 0,0% 7,3% 6,5% 0,0% 20,4%
turistico total
mas Recuento 23 24 66 6 7 126
de % del 6,0% 6,3% 17,2% 1,6% 1,8% 32,9%
46 total
Total Recuento 96 45 150 53 39 383
% del 25,1% 11,7% 39,2% 13,8% 10,2% 100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora



Interpretacion

Las promociones que desarrollan las empresas es un aspecto importante, debido a que

ayuda a captar un nimero mayor de clientes.

Las personas que mayormente visitan un complejo destinan una cantidad de dinero

superior a 46$, por lo que se debe tener muy en cuenta el tipo de promocion. Los

descuentos grupales son una de las promociones mas llamativas y una de las que se puede

aplicar tomando en cuenta un monto de consumo para realizar el descuento.

5. Cual es el ambiente que prefiere dentro de un complejo*Edad tabulacion

cruzada

Tabla 87. Tipo de ambiente-Edad

Edad Total
15-25 26-35 36-45 46-55 55en
adelante
Cuadles Mdusica Recuento 76 58 86 28 21 269
el envivo % del 19,8% 15,1% 225% 7,3% 5,5% 70,2%
ambiente total
que Danza Recuento 5 16 19 5 12 57
prefiere % del 13% 42% 50% 13% 3,1% 14,9%
dentro total
de un Comedia Recuento 2 8 2 10 0 22
complejo % del 05% 21% 05% 26% 0,0% 5,7%
total
Teatro Recuento 27 2 0 0 0 29
% del 70% 05% 0,0% 0,0% 0,0% 7,6%
total
Otro Recuento 0 6 0 0 0 6
% del 00% 16% 0,0% 0,0% 0,0% 1,6%
total
Total Recuento 110 90 107 43 33 383
% del 28,7% 235% 27,9% 11,2% 8,6% 100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora
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Interpretacion

Un aspecto importante que las empresas deben considerar es el ambiente que ofrecen a
sus clientes; la mdsica en vivo es muy atractiva para un complejo turistico debido a que
los clientes se encuentran en un ambiente alegre y divertido y esto no los incomoda.
Ademas la mayor parte de visitantes son jovenes quienes prefieren un ambiente mas
jovial. Mediante los resultados obtenidos es importante considerar estrategias

mercadologicas en cuanto al ambiente para aumentar el nivel de confort de los clientes.

6. Cual es la probabilidad de que usted visite el Complejo Turistico Tambo
Jatarishun*En que horario prefiere realizar su visita tabulacién cruzada.

Tabla 88. Probabilidad de visita del complejo Tambo Jatarishun-horario de visita.

En que horario prefiere Total
realizar su visita
Marfiana Tarde Noche
Cuél es la Muy Recuento 123 70 9 202
probabilidad de que  probable % del 32,1% 18,3% 2,3% 52,7%
usted visite el total
Complejo Turistico  Poco Recuento 67 66 41 174
Tambo Jatarishun probable % del 17,5% 17,2% 10,7% 45,4%
total
Nada Recuento 0 7 0 7
probable % del 0,0% 1,8% 0,0% 1,8%
total
Total Recuento 190 143 50 383
% del 49,6% 37,3% 13,1% 100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion
Los horarios de visita a un complejo turistico en la mayoria se realizan en la mafiana por
lo que en el resto del dia la presencia de clientes baja; por tal motivo es indispensable

desarrollas estrategias mercadoldgicas que permitan que las personas acudan también en
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el horario de la tarde y la noche, aprovechando que un mercado potencial puede visitar el
complejo a través de estrategias promocionales, jugando con los horarios.

7. Cual es la probabilidad de que usted visite el Complejo Turistico Tambo
Jatarishun*Que cantidad de dinero destina cuando visita un complejo turistico
tabulacion cruzada.

Tabla 89. Probabilidad de visita-Cantidad de dinero destinada.

Que cantidad de dinero destina cuando
visita un complejo turistico

mas de
15%$-25% 26%$-35% 36%$-45% 46 Total
Cuél es la Muy Recuento 36 45 31 90 202
. 0
probabllldaq _de probable % del 904%  11.7% 81% 235% 52.7%
que usted visite total
el Complejo Poco Recuento 20 75 43 36 174
. 0
Turistico probable % del 520 19.6%  11.2% 904%  454%
Tambo total
Jatarishun Nada Recuento 3 0 4 0 7
[0)
probable % del 08% 00% 10%  00% 1,8%
total
Total Recuento 59 120 78 126 383
[0)
tﬁ’tgle' 154% 313% 204% 32.9% 100,0%

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

La probabilidad que existe en cuanto a visitar el Complejo Turistico Tambo Jatarishun es
muy alta debido al servicio de pesca deportiva que ofrece; las personas que visitarian el
complejo se encuentran en una capacidad econdémica solvente debido a que destinan mas
de 46$ cuando acuden a un complejo. Con los resultados se puede determinar el precio

mas adecuado Yy realizar promociones atractivas para aquellos clientes potenciales.
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8. Con que frecuencia visitaria el complejo turistico Tambo Jatarishun*Con

quienes prefiere realizar su visita tabulacion cruzada

Tabla 90. Frecuencia de visita a Tambo Jatarishun-Con quienes prefieren realizar su

visita.
Con quienes prefiere realizar su Total
visita
Solo En Amigos Pareja
familia
Con que Semanalmente Recuento 0 2 14 2 18
frecuencia % del 0,0% 0,5% 3,7% 05% 4,7%
visitaria el total
complejo Quincenalmente  Recuento 0 47 3 0 50
turistico % del 0,0% 12,3% 0,8% 0,0% 13,1%
Tambo total
Jatarishun ~ Mensualmente Recuento 0 48 31 8 87
% del 0,0% 125% 8,1% 21%  22,7%
total
Trimestralmente  Recuento 0 120 8 3 131
% del 0,0 31,3% 2,1% 0,8% 34,2%
total
Semestralmente Recuento O 58 2 0 60
% del 0,0% 15,1% 0,5% 0,0% 15,7%
total
Anualmente Recuento 11 19 4 0 34
% del 2,9% 5,0% 1,0% 0,0% 8,9%
total
Ninguno Recuento 0 3 0 0 3
% del 0,0% 0,8% 0,0% 0,0% 0,8%
total
Total Recuento 11 297 62 13 383
% del 29% 775% 16,2% 3,4%  100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

La frecuencia de visita es importante para poder disefiar estrategias mercadoldgicas, pero

se debe tener en cuenta cual es el segmento de mercado que visita el complejo; las familias

es un mercado muy atractivo debido a que su frecuencia de visita es mas alta a diferencia

de las visitas que se realizan entre amigos, en pareja o solo y por ende el consumo es

mayor. Debido a lo mencionado anteriormente, lanzar estrategias promocionales dirigidas
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a las familias es una oportunidad que tienen las empresas dedicadas a este giro de negocio
para aumentar sus ventas.

9. Cual es la red social que usted prefiere para recibir informaciéon *Edad
tabulacion cruzada.

Tabla 91. Red social prefiere- Edad.

Edad Total
15-25 26-35 36-45 46-55 55en
adelante
Cuél es la Facebook Recuento 66 61 57 9 12 205
red social % del 17,2% 159% 149% 2,3% 3,1% 53,5%
que usted total
prefiere WhatsApp Recuento 43 25 39 18 0 125
para recibir % del 112% 6,5% 10,2% 4,7% 0,0% 32,6%
informacion total
Instagram Recuento 0 2 5 6 0 13
% del 00% 05% 13% 16% 0,0% 3,4%
total
YouTube Recuento 1 0 0 0 0 1
% del 03% 00% 0,0% 00% 0,0% 0,3%
total
Ninguno  Recuento 0 2 6 10 21 39
% del 00% 05% 16% 26% 55% 10,2%
total
Total Recuento 110 90 107 43 33 383
% del 28,7% 235% 279% 11,2% 8,6% 100,0%
total

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

Interpretacion

Debido a los resultados obtenidos en la investigacion se determina que la red social
Facebook es la que mayor aceptacion y preferencia se tiene por parte de los clientes para
recibir informacion, los mismos que se encuentran en una edad de 15-25 afios; ademas
WhatsApp ha tenido un incremento considerable de usuarios por lo que se convierte en
la segunda red social mas importante para recibir informacion. Debido a que en la
actualidad la mayoria de las personas cuentan con un teléfono inteligente y se encuentran

conectadas es muy oportuno disefiar estrategias de marketing digital en las que se utilice

110



las redes sociales para mantener informados a nuestros clientes de nuevos servicios o de

alguna promocioén.

e) Andlisis de la demanda

Tabla 92. Andlisis de la demanda

Cual es la probabilidad de que usted visite el Complejo Turistico Tambo Jatarishun

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido Muy probable 204 53,3 53,3 53,3
Probable 172 449 449 98,2
Nada probable 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

De acuerdo al estudio de mercado se determina que el 53,3% de la poblacion
investigada (316.293 personas) es decir 168.584 personas mencionan que si visitarian y

harian uso del servicio que ofrece el Complejo Turistico Tambo Jatarishun

Proyecciones de la demanda

A continuacién, se realizé la proyeccion de la demanda tomando como al afio 2018
como base hasta el 2022, aplicando la tasa de crecimiento anual de la poblacion, para

aquello se utiliz6 la siguiente ecuacion.

Afio proyectado = afio anterior + (afio anterior * 0,08)
2018 = 168584+ (168584* 0,68)
2018 = 283221
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Tabla 93. Proyecciones de la demanda

Proyecciones de la demanda

Taza de
Ao crecimiento Demanda
PEA
2018 168584
2019 0,68 283221
2020 0,68 475811
2021 0,68 799363
2022 0,68 1342930

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora

Anélisis
A traves de la investigacion realizada en Imbabura se puede observar que en el afio

2018 se cuenta con una demanda anual de 168584 personas y que para el afio 2022 se

tendra una demanda de 1342930 personas anuales

f) Analisis de la oferta

Tabla 94. Anélisis de la oferta

Total personas

Tipo de servicio Numero Aceptacion atendidas
anualmente
Alojamiento,
alimentacion, 13 51,7% 163523
espacios

recreativos

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La Autora
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g) Proyecciones de la oferta.

Tabla 95. Proyecciones de la oferta

Proyecciones de la oferta

Taza de
Afo crecimiento Oferta
PEA
2018 163523
2019 0,68 274719
2020 0,68 461527
2021 0,68 775366
2022 0,68 1302615
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora
Relacion oferta/demanda
Tabla 96. Relacién oferta- demanda.
afo demanda oferta resultado
2018 168584 163523 5061 demanda insatisfecha
2019 283221 274719 8502 demanda insatisfecha
2020 475811 461527 14284 demanda insatisfecha
2021 799363 775366 23997 demanda insatisfecha
2022 1342930 1302615 40315 demanda insatisfecha

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: La autora

A través de la relacion entre la oferta y demanda se determina que existe una demanda
insatisfecha, mediante el resultado obtenido se requiere disefiar estrategias oportunas en
el siguiente capitulo correspondiente a la propuesta las mismas que serdn las que

intervendran en las decisiones mercadoldgicas que se propongan.

3.6 Segmentacion de mercados.

Luego de los resultados obtenidos en el estudio de mercado, se puede establecer coémo se

encuentra en el mercado el sector perteneciente a complejos turisticos, y principalmente
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el como se encuentra el Complejo Turistico Tambo Jatarishun dentro del mismo. Ademas
de comprender lo que actualmente estan demandando los consumidores de este servicio.

De esta manera podemos determinar diferentes segmentos de mercado para la empresa.

Segmento 1

Padres de familia de 30-40 afios de edad sin hijos con un promedio de ingresos de 400

a 500 ddlares de las zonas urbanas de la ciudad de Ibarra, Cotacachi, Otavalo y Atuntaqui

Segmento 2

Hombres y mujeres de la tercera edad que se encuentren jubiladas con un promedio de
ingresos de 500 a 1000 dolares las zonas urbanas de la ciudad de Ibarra, Cotacachi,

Otavalo y Atuntaqui

Segmento 3

Jovenes de 20 a 25 afos de las zonas urbanas de la ciudad de Ibarra, Cotacachi, Otavalo

y Atuntaqui

Segmento 4

Padres de familia de 30-40 afios de edad con hijos con un promedio de ingresos de 700

a 1000 dolares de las zonas urbanas de la ciudad de Ibarra, Cotacachi, Otavalo y Atuntaqui

3.6.1 Atractivos de mercado
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Para seleccionar el segmento de mercado al cual seran destinadas las diferentes

acciones y estrategias en la propuesta del Plan de Marketing, se realiza una valoracion en

base a los siguientes factores de atractivos de mercado.

Mayor nimero de habitantes

Preferencia por el servicio del complejo turistico

Frecuencia por realizar visitas a lugares dentro de la provincia

Disponibilidad econémica para este tipo de servicios

3.6.2 Seleccion del segmento de mercado

MATRIZ ATRACTIVO DE MERCADO

Segmento
Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Segmento 4
Valores cualitativos
Mayor nimero de habitantes 1 3 3 3
Preferencia por el servicio
_ o 5 3 3 5
del complejo turistico
Frecuencia por realizar
visitas a lugares dentro de la 3 1 5 5
provincia
Disponibilidad econdmica
_ o 3 1 1 5
para este tipo de servicios
TOTAL 12 8 12 18

3.6.3 Mercado Meta

Podemos determinar que, el segmento al que se destinard nuestra propuesta del Plan

de Marketing es el segmento 4, (Padres de familia de 30-40 afios de edad con hijos con

un promedio de ingresos de 700 a 1000 dolares de las zonas urbanas de la ciudad de
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Ibarra, Cotacachi, Otavalo y Atuntaqui), esto se debe a que las personas de dicho
segmento contienen un ndmero mayor de habitantes en las zonas urbanas, ademés
prefieren gestionar sus viajes a zonas propias de la provincia por diferentes motivos que
se ven influenciados por sus hijos y la disponibilidad de pago por los diferentes servicios

turisticos que ofrece un complejo turistico es asequible dentro de la provincia

CAPITULO IV
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4. PROPUESTA

TEMA: “PLAN DE MARKETING PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL
COMPLEJO TURISTICO TAMBO JATARISHUN DE LA COMUNIDAD LA
CALERA EN LA CIUDAD DE COTACACHI, PROVINCIA DE IMBABURA”

En el presente capitulo se detallan estrategias de posicionamiento y competitivas que
contribuirén con el nivel de presencia del complejo turistico en el mercado, a través del
desarrollo de politicas, objetivos, estrategias y técticas disefiadas a partir de las
debilidades que necesitan esfuerzos de marketing para ser minimizadas. Ademas, se
reestructurara la imagen corporativa del complejo turistico Tambo Jatarishun en cuanto a

la marca y sus aplicativos.

4.1 Objetivos de la propuesta
4.1.1 Objetivo general
Disefiar un Plan de Marketing para el Complejo Turistico Tambo Jatarishun utilizando

estrategias mercadoldgicas encaminadas a lograr su posicionamiento.

4.1.2 Objetivos especificos
e Organizar la estructura administrativa y estructural del complejo turistico en el
primer mes de aplicacion del plan de marketing
e Distribuir los servicios de alojamiento, restaurante, y pesca deportiva
abasteciendo de materiales y productos en el momento que lo solicite el cliente

para reducir tiempos el servicio.

e Incrementar el nivel de posicionamiento del complejo turistico en el mercado a

través de la renovacion de la imagen corporativa del lugar.

e Mejorar relaciones interinstitucionales con el proposito de incrementar ventas y

presencia en el mercado
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e Definir un método para captar, atraer, retener y fidelizar clientes por medio de

estrategias de publicidad y posicionamiento

e Realizar capacitaciones dirigidas al talento humano en base a temas de atencion

al cliente con la finalidad de incrementar la satisfaccion del cliente a través del

ofrecimiento de un servicio de calidad.

e Disefiar elementos de evidencia fisica del Complejo Turistico Tambo Jatarishun

con el propésito de tener el sentimiento de pertenencia de la empresa y minimizar

la percepcidn de intangibilidad por parte de los clientes.

4.2 Marketing Estratégico -ldentificacion de las estrategias

Estrategias de posicionamiento

Tabla 97. Estrategias de posicionamiento

Estrategia Tipo de estrategia

Caracteristicas

Posicionamiento Atributo

Fortalecer una caracteristica
0 beneficio Unico para el
cliente.

Precio y calidad

Precios altos como sefial
lujo o exclusividad y
precios bajos como usado
COMO precio competitivo.

Uso o aplicacion

Destacar la finalidad de un
producto

Usuarios del producto

Se orienta en la
personalidad o el tipo del
cliente.

Clase de producto

Posicionar el producto

Estilos de vida

Se centra en los intereses y
actitudes de los
consumidores
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Emocidn Se basa en las emociones
que puede producir el
producto o servicio en el
consumidor

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.
Elaborado por: La Autora

Estrategias competitivas

Tabla 98. Estrategias competitivas

Estrategia Tipo de estrategia Caracteristicas

Se dirige a los consumidores
orientados al precio

Dotar al producto o servicio
de una cualidad unica la cual

puede apoyarse en todo tipo
Estrategia de diferenciacion  de caracteristicas:  disefio,

Liderazgo en costos

Estrategia de desarrollo de  atributos técnicos,

mercado. desempefio, atencién  al

. cliente, rapidez de entrega,
Competitivas P . g

oferta de servicios

complementarios, etc.

Se basa en centrarse en

un segmento especifico de

mercado, creando productos y
Estrategia de enfoque servicios especialmente

diseflados para responder a

sus necesidades y

preferencias.

Fuente: Direccion de marketing, fundamentos y aplicaciones, Rivera, Camilo Jaime, afio 2012.
Elaborado por: La Autora

4.3 Marketing operativo -ldentificacion de las estrategias

Mix de marketing

4.3.1 Producto

Redisefio de la marca y Creacion del Manual de identidad corporativa

Disefar la estructura administrativa y estructural del complejo turistico Tambo Jatarishun
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4.3.2 Precio

Liderazgo en costos

Mantener precios bajos

Elaborar un programa de costos que le ayude a la empresa a sistematizar costos directos
e indirectos lo cual le va a permitir tener mayor sostenibilidad en los presupuestos tanto

en costo directo e indirecto.

Hoja de costos por cada producto y servicio

4.3.2 Plaza

Street Marketing y alianzas estratégicas

4.3.3 Promocion

Creacion de la Fan Page en Facebook y WhatsApp

Interaccion con los clientes en la Fan Page

Creacion Spot publicitario

Difusién imagenes relacionadas con la marca en las redes sociales

Incentivos, premios, y descuentos para los clientes en las diferentes campafas

promocionales y concursos que se realicen en el complejo turistico

4.3.4 Procesos

Redisefar la estructura de procesos para mejorar el servicio de la empresa.

Evidencia Fisica e implementacion uniforme laborales

4.3.5 Programas de fidelizacion

Realizar una base de datos de los clientes de la empresa

Implementacion del servicio Post-Venta
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4.4 Desarrollo del Plan de Marketing.

Tabla 99. Desarrollo del plan de marketing

POLITICAS

Constituir la estructura
administrativa y estructural del
complejo turistico

Dar a conocer el complejo
turistico Tambo Jatarishun

Mejorar la presencia y
posicionamiento de la empresa
en el mercado

OBJETIVOS

Organizar la estructura
administrativa y estructural
del complejo turistico en el
primer mes de aplicacion
del plan de marketing

Lograr que el 10% de la
poblacion de Imbabura
conozca el complejo
turistico en el primer
trimestre del afio en
aplicacion

Incrementar en un 20% las
ventas del complejo
turistico

Conseguir que el 10% de la
poblacioén identifique la
marca del complejo
turistico en el primer

ESTRATEGIAS

Disefiar la estructura
administrativa y
estructural del
complejo turistico
Tambo Jatarishun

Marketing digital

Estrategia de desarrollo
de mercado

Estrategia de
posicionamiento de
producto/servicio

Street Marketing

TACTICAS

Presentar el organigrama al Complejo Turistico Tambo Jatarishun

Elaboracion de la misién, vision, valores y principios

Perfil y funciones del equipo de trabajo.

Creacidn de una fan page y uso de WhatsApp

Realizar un spot publicitario de la ciudad Cotacachi enfocandose como opcién
la visita del complejo

Realizar una campafia publicitaria mediante el uso de redes sociales;
especificamente en Facebook

Redisefiar la marca del complejo
Implementacién uniforme laborales
Evidencia Fisica



Mejorar el servicio y atencion
al cliente

Captar clientes potenciales

Mejorar relaciones
interinstitucionales

trimestre de aplicacion del
plan de marketing

Aumentar en un 10% la
satisfaccion de los clientes | Estrategia de desarrollo
del complejo turistico de mercado

Atraer un 10% de la
poblacion al complejo
turistico en el primer
semestre

Estrategia de enfoque
Promociones

Desarrollar alianzas con un
5% de las instituciones de
Imbabura en el primer
semestre

Alianzas estratégicas

Colocar inflables en eventos especiales

Crear una base de datos de los clientes del complejo a través de la colocacion
de la red wifi utilizando un login para obtener datos de los clientes

Implementacion del servicio Post-Venta

Realizar un concurso de pesca dentro del complejo para atraer clientes
potenciales

Realizar una campafia de promocion en la que el cumpleafiero tiene un
consumo gratis a partir de llegar con 4 acompafnantes

Realizar alianzas estratégicas con instituciones representantes del sector
turistico como el INTUR para promover confianza a través de una publicidad
compartida.
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Politica 1
Constituir la estructura administrativa y estructural del complejo turistico.
Objetivo 1

Organizar la estructura administrativa y estructural del complejo turistico en el primer

mes de aplicacion del plan de marketing

Estrategia 1

Disefiar la estructura administrativa y estructural del complejo turistico Tambo Jatarishun
Téctica 1

Presentar el organigrama al Complejo Turistico Tambo Jatarishun

llustracion 5. Organigrama del complejo turistico Tambo Jatarishun

ATENCION AL CLIENTE AYUDANTE DE COCINA

Fuente: Entrevista presidente del complejo turistico
Elaborado por: La autora

Tactica 2: Elaboracion de la mision, vision, valores y principios



Elaboracion de la mision y vision
Misién

Tabla 100. Elaboracion de la misién

Preguntas Respuestas

¢Quiénes somos? Somos una empresa que se encuentra en el

area de servicios turisticos

¢ Qué buscamos? Brindar a sus clientes una experiencia distinta

en un ambiente natural

¢ Qué hacemos? Brindamos los servicios de alojamiento, pesca

deportiva y restaurante

¢Doénde lo hacemos? Nos encontramos en una comunidad indigena
Illamada La Calera ubicada en la ciudad
Cotacachi

¢Para quién Para todos nuestros visitantes sin distincion

trabajamos?

a) Propuesta Mision

Brindar a nuestro visitante servicios de excelencia en el area de restaurante,
alojamiento y pesca deportiva, que le permita deleitarse de un ambiente tranquilo y

confortable inmerso en un ambiente natural.

Vision

Tabla 101. Elaboracion de la vision

Preguntas Respuestas

¢Cual es la imagen deseada de nuestro Proyectar a nuestros clientes confianza con

negocio? nuestros servicios

¢Coémo seremos en el futuro? Una empresa ética y firme con un servicio de

calidad para sus clientes

¢(Para cuando? Para el afio 2022

¢Qué actividades desarrollaremos en el Innovaciones constantes de acuerdo a las

futuro? necesidades y preferencias de los clientes
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b) Propuesta Vision

Para el afio 2022 ser un referente turistico de la provincia Imbabura en brindar
servicios de excelencia en restaurante, alojamiento y pesca deportiva en un ambiente
natural y confortable a través de innovaciones constantes de acuerdo a las necesidades y

preferencias de los clientes.

Elaboracion de los valores y principios

Tabla 102. Valores

Socios  Proveedor Clientes Personal Sociedad Gobierno

Valores

Etica X X X X X X
Responsabilidad X X X X
Liderazgo X X X X
Respeto X X X X X X
Trabajo en equipo X X X X X X

Etica: Manejar y proyectar un buen comportamiento moral dentro del complejo en todas

las actividades a cargo

Responsabilidad: a través de lineamientos de responsabilidad y planificacion realizar las

actividades

Liderazgo: Liderar con visién de negocios para llevar una buena organizacion con todos

quienes formar El complejo turistico

Respeto: Base fundamental para lograr una armoniosa interaccién con los grupos de
interés

Trabajo en equipo: Para llegar al éxito es importante considerar el trabajo en equipo,

consolidando una fuerte comunicacién interna y externa con los grupos de interés
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Principios

Tabla 103. Principios

Grupos
de
interés . . . .
Socios Proveedor Clientes Personal Sociedad Gobierno
Principios
RSE X X X X X X

Garantia de calidad

. X X X
y seguridad
Seguridad y salud
; X X X X
en el trabajo
Excelente ambiente
X X X X

laboral

RSE: compromiso y colaboracion con el medio ambiente a través de buenas practicas de

trabajo

Garantia de calidad y seguridad: el cliente tendra la seguridad y calidad con los

servicios que ofrece la marca Tambo Jatarishun

Seguridad y salud en el trabajo: Comprometidos con los cuidados y materiales de

trabajo necesarios para evitar cualquier tipo de lesién en el are laboral.

Excelente ambiente laboral: hacer que el ambiente laboral sea muy confortable para

todos quienes se encuentren en ella
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Tactica 3

Perfil y funciones del equipo de trabajo.

Con el siguiente manual de funciones se detalla las actividades que deben ser

cumplidas por cada una de las partes que conforman el equipo de trabajo del complejo

turistico Tambo Jatarishun.

Tabla 104.Perfil y funciones del equipo de trabajo

CARGO

Perfil

Funcién

Administrador

Formacion en administracion en
empresas o ramas afines

Capaz de tomar decisiones
oportunas para el complejo turistico
Habilidad para consolidar
negociaciones

Innovador y creativo

Hacer frente a problemas y buscar
soluciones ingeniosas

Vincular al complejo turistico con
proyectos de promocion que se
desarrollen a nivel provincial

Atencion al Formacidn en atencion al cliente o Brindar un servicio de calidad a
cliente afines todos los clientes
Buena comunicacién con los Resolver inquietudes y problemas
clientes que se susciten dentro del
Saber escuchar e identificar las establecimiento
necesidades del cliente
Lograr que la venta sea realizada
exitosamente y el cliente quede
satisfecho con el servicio recibido
Cocinero Formacion gastronémica Prepara los platos solicitados por
Ayudante de Dirigir trabajo y funciones los clientes
cocina complementarias al ayudante de

cocina
Planificar platos y menus

Gestionar costes e inventarios de los

materiales necesarios para la
preparacion de los platos
Creativo y responsable.

Fuente: Desarrollo del proyecto
Elaborado por: La Autora
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Politica 2

Dar a conocer el complejo turistico Tambo Jatarishun
Objetivo 2

Lograr que el 10% de la poblacion de Imbabura conozca el complejo turistico en el primer

trimestre del afio en aplicacion

Incrementar en un 10% la cartera de clientes del complejo turistico en el primer semestre
Estrategia 2

Marketing digital

Realizar publicidad del complejo turistico (estrategia de contenido)

Tactica 2

Creacidn de una fan page en Facebook y una cuenta de WhatsApp

Realizar un spot publicitario de la ciudad Cotacachi enfocandose como opcion la visita

del complejo

Para dar a conocer el complejo turistico es necesario que las personas se sientan atraidas
por visitar la ciudad Cotacachi y como lugar de atraccion se dirijan hacia el Complejo

Turistico Tambo Jatarishun, por lo que se realizara un spot publicitario
Mensaje

A través del spot publicitario se darad a conocer que, en Cotacachi a mas de realizar las
visitas comunes de los articulos de cuero y la laguna de Cuicocha, existe una opcion mas
atractiva, en la que las personas podran divertirse en un ambiente natural y rodeado de las
costumbres indigenas en las que podran ser participes, ademas de disfrutar el servicio

estrella que es la pesca deportiva de las truchas y las tilapias.
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Presupuesto

El costo de la realizacion del spot publicitario con una duracion de 30 segundos se

presupuesta 300$.

Tabla 105. Presupuesto spot publicitario.

Cantidad Duracién Costo
1 30 segundos  300%
Total 300%

Realizar una campafia publicitaria mediante el uso de redes sociales;

especificamente en Facebook
Objetivo de la camparia

Dar a conocer el complejo turistico mediante el uso de redes sociales (Facebook) como
un referente de visita turistica en la ciudad Cotacachi en el cual se emitird una publicacion
pagada con el propoésito de tener un mayor alcance de nuestro publico objetivo el mismo
que contendra un CTA que ayudara a captar usuarios y convertirlos en seguidores de la

marca Tambo Jatarishun.
Presupuesto

Tabla 106. Presupuesto publicidad Facebook.

Precio Meses Dias (Jueves,
viernes)
5% 1 mes de 20%
aplicacion del
plan La imagen publicitaria
Total 20%$

sera publicada en Facebook los dias viernes y sdbado debido a que las personas buscan
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que lugar visitar cuando ya han salido de sus hogares, el spot sera publicado los dias

jueves y viernes durante el primer mes de aplicacion del plan de marketing.
Politica 3

Mejorar la presencia y posicionamiento de la empresa en el mercado
Objetivo 3

Conseguir que el 10% de la poblacion identifique la marca del complejo turistico en el

primer trimestre de aplicacion del plan de marketing
Estrategia 3

Estrategia de posicionamiento de producto/servicio
Street Marketing

Tactica 3

Redisefiar la marca del complejo

Se llevaré a cabo el redisefio de la marca, debido a que se encuentra seis afios en el
mercado y no se ha logrado que las personas reconozcan el logo del complejo turistico

Tambo Jatarishun y que a su vez no tenga presencia en el mercado.

La imagen corporativa con la que actualmente trabaja el complejo turistico Tambo

Jatarishun es el siguiente:

llustracién 6.Marca actual Tambo Jatarishun

7T ambo ?at-an‘s/mn

H o 8 T E & [ A B O U T I Q@ U E
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Propuesta de logo para el Complejo Turistico Tambo Jatarishun
La identidad corporativa que se proyecta se basa en los siguientes aspectos como:

» Laconformacion de la marca en la que se encuentra el isotipo, slogan, imagotipo,
logo.

» Colores corporativos

» Tipografia

» Aplicaciones

lustracion 7. Propuesta logo del Complejo Turistico Tambo Jatarishun

TAMBO
Jatarishun

Pesca la diversion...

Elaborado por: La Autora

Isotipo

El isotipo propuesto identifica al servicio de pesca deportiva que ofrece el complejo
turistico, asi como también la sencillez del disefio trasmitiendo proximidad y confianza
de los valores que la componen. El isotipo esta conformado por dos colores los cuales son

tonos de azul y gris los mismos que representan tranquilidad, fidelidad y exclusividad.

[lustracion 8. Isotipo
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@

Elaborado por: La Autora

Slogan

El eslogan propuesto para el complejo turistico es atractivo e identifica directamente el

servicio de pesca deportiva, ademas es corto y facil de recordar.

llustracion 9. Slogan

Pesca la diversion...
Elaborado por: La Autora
Logo

Para conformar el logo del complejo turistico se ha utilizado el nombre completo que
viene a ser TAMBO JATARISHUN, debido a que no es complejo e identifica al lugar en
el que se localiza al encontrarse en el idioma kichwua propio de los indigenas de las

comunidades de Cotacachi.

llustracion 10.Propuesta logo.
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TAMBO
Jatarishun

Elaborado por: La Autora
Imagotipo

Al unir el slogan. Logo, isotipo se tiene la propuesta fina imagotipo del complejo turistico

TAMBO JATARISHUN

llustracion 11. Propuesta Isotipo.

TAMBO
Jatarishun

Pesca la diversion...

Elaborado por: La Autora

Elaborar un manual de imagen corporativa del complejo con las aplicaciones de la

marca

En el manual de imagen corporativa se detalla los distintos aspectos que conforman la

marca, asi como también las distintas aplicaciones de la misma.

Colores Corporativos
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Los colores corporativos son muy importantes debido a que son los colores los que

marcan presencia en el mercado y diferencian a una marca de otra.

Celeste
Este tipo de clor es una variante de los tonos azules que transmiten serenidad y ademas

se relaciona con el agua

Azul
El azul simboliza armonia, fidelidad, simpatia, paz, serenidad, confianza, honestidad,
comunicacion y ademas se relaciona con el concepto agua el cual hace referencia a la

pesca deportiva que ofrece

Gris

Representa glamour e inteligencia atrayendo a las personas por transmitir exclusividad

Tipografia

La tipografia utilizada para el logo es la siguiente:

e Berlin Sans FB
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TAMBO
Jatarishun

Papeleria Corporativa
» Hoja membretada

Con la respectiva hoja membretada el complejo podré enviar documentos con su

identificacion a quienes lo soliciten.

llustracion 12. Hoja membretada

TAMBO

@ 5
Jatarishun
Pesca la diversion...

LA CALERA-COTACACHI-IMBABURA-ECUADOR
Tel: 0982439135-0968361462
Email: tambojatarishun @hotmail.com
www facebook.com/tambo.jatarishun

Elaborado por: La Autora

» Tarjeta de presentacion

La tarjeta de presentacion sera brindada a aquellas personas interesadas en conocer

el lugar y el servicio que ofrece el complejo.
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llustracion 13.Tarjeta de presentacion

1
nE

TAMBO
Jatarishun

Pesca la diversién.

Humberto Tontaquiba
Presidente

tambojatarishun@gmail.com
Telefonos:0992049413-0968361462

La Calera-Cotacachi-imbabura -Ecuador

Elaborado por: La Autora

> Carpeta corporativa

La capeta corporativa serd brindada a quienes hacen parte del complejo turistico

Tambo Jatarishun; es decir a los socios que necesitan tener los documentos pertinentes

de manera ordenada.

llustracion 14.Carpeta corporativa

e\
N~

TAMBO
Jatarishun

Pesca la diversion...

Elaborado por: La Autora
» Materiales de oficina
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llustracion 15.Cuaderno

Pesca la diversion...

==

=~

= ‘\
=
. TAMBO
z Jatarishun
==

—

=

oGS

Elaborado por: La Autora

» Aplicativos

a) Taza

llustracion 16.Taza

e
TAMBO
Jatarishun

vl

Elaborado por: La Autora

137



b) Gorras

llustracion 17.Gorra

&7
TAMBO
Jatarishur

"ca la diversior

Elaborado por: La Autora

Stree marketing

Colocar inflables en eventos especiales de la provincia

Los inflables seran colocados en eventos importantes en los que la afluencia de
personas aumenta. Con esto las personas podran visualizar la marca del complejo y
relacionar los colores, y como resultado se generard impacto en la mente logrando que la
imagen se consolide en la mente de quien la mire y se genere el posicionamiento y

presencia de marca en el mercado.

llustracién 18. Inflable

TAMBO
Jatarishun

Pesca la diversion...
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Implementacion de uniformes laborales

Los uniformes seran elaborados para una mejor imagen del personal que ofrece el
servicio, ademas constara con el logo del complejo turistico como identificativo. La

elaboracion de los uniformes sera a cargo de un disefiador de modas externo con un costo

de 90 ddlares para todos los empleados.

4.3.2 Politica4

Estrategia 4

Mejorar el servicio y atencion al cliente

Objetivo 4

Aumentar en un 10% la satisfaccion de los clientes del complejo turistico

Estrategia 4

CRM
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TActica 4

Crear una base de datos de los clientes del complejo a través de la colocacion de la red
wifi utilizando un login para obtener datos de los clientes, a través de esto se podré realizar
envios de felicitaciones de cumpleafios y bienvenida a través de camparias programadas
con ayuda de la base de datos con el proposito de incrementar el nivel de satisfaccion asi
como posicionamiento y fidelizacion del cliente. El presupuesto destinado para el wifi

marketing es de 150%$

4.3.5 Politicab

Captar clientes potenciales

Objetivo 5

Atraer un 10% de la poblacién al complejo turistico en el primer semestre

Estrategia 5

Estrategia de enfoque

Promociones

Tactica 5

Realizar un concurso de pesca dentro del complejo para atraer clientes potenciales con el
objetivo de incentivar a las personas a la visita del lugar y ademas atraer grupos de

personas interesadas en el servicio del complejo turistico.

Realizar una campafia de promocion en la que el cumpleafiero tiene un consumo gratis a
partir de llegar con 4 acompafantes en los meses de menor venta del afio para lograr

similitud de audiencia en el complejo a traves de la promocion
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4.3.6 Politica6

Mejorar relaciones interinstitucionales

Objetivo 6

Desarrollar alianzas con un 5% de las instituciones de Imbabura en el primer semestre
Estrategia 6

Alianzas estratégicas

Tactica 6

Realizar alianzas estratégicas con instituciones representantes del sector turistico como el
ITUR para promover confianza a través de una publicidad compartida, la misma que se
encuentra en lugares de informacion turistica ubicados en lugares estratégicos para

promover el turismo en la provincia.
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4.4 Presupuesto del plan de marketing

Tabla 107. Presupuesto de marketing

Actividad Cantidad Duracion Costo Costo total
unitario

Realizar spot 1 Primer mes de $1 $300
publicitario aplicacion del

plan
Campafia redes 4 Enero dias jueves  $5 $20
sociales y viernes
Redisefio de 1 Enero $65 $65
marca
CRM 1 1 afio $150 $150
Creacion de un 1 Enero $120 $120
manual
corporativo
Street Marketing 1 Septiembre $95 $95
Campaiia de 4 Abril $5 $20
promocion
Hojas 1000 Enero $0,020 $20
membretadas
Implementacion 6 Enero $15 $90
de uniformes
Tarjetas de 1000 Enero $0,6 $60
presentacion
Carpetas 200 Febrero $0,35 $70
Gorras 250 Agosto $0,95 $225
Tazas 125 Marzo $1,25 $156,25
Gorras 100 Agosto $2,00 $200
Total 1591,25

Elaborado por: La Autora
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4.4 Cronograma anual de actividades del plan de marketing

Tabla 108 Cronograma de actividades del plan de marketing

PLAN ANUAL DE MARKETING

ENERO 2018-ENERO 2019
ENERO FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEM | OCTUBRE | NOVIEMB | DICIEMB
BRE RE RE
S|S[S|S|[S|S|[S|S|S[S|S|S|S|[S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S|S
213(4(1(2(3[4]1]2[3[4[1]2]3[4]|1]|2|3]4]|1]2]|3]4]1]2]|3]|4]|1)2|3|4|1|2|3[4|1[2|3[4]1][2]3|4

DETALLE

(%]

Redisefio de la marca y Creacion del Manual de

identidad corporativa

Disefar la estructura administrativa y estructural del

complejo turistico Tambo Jatarishun

Liderazgo en costos

Mantener precios bajos

Elaborar un programa de costos que le ayude a la

empresa a sistematizar costos directos e indirectos

Street Marketing

Alianzas estratégicas

Creacion de la Fan Page en Facebook y WhatsApp

Interaccidn con los clientes en la Fan Page

Creacidn Spot publicitario

Difusion iméagenes relacionadas con la marca en las

redes sociales




Incentivos, premios, y descuentos para los clientes en
las diferentes campafias promocionales y concursos

que se realicen en el complejo turistico

Evidencia Fisica

Implementacion uniforme laborales

Realizar una base de datos de los clientes de la empresa

Implementacidn del servicio Post-Venta

Fuente: Propuesta del Plan de Marketing
Elaborado por:La Autora
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CAPITULO V
5. ANALISIS ECONOMICO-FINANCIERO
Mediante el analisis econdmico-financiero podremos identificar si el proyecto es
financieramente viable y si se encuentra en la capacidad de lograr ser competitiva en el
mercado, ademas se realizard un analisis de la efectividad de la aplicacion del Plan de

Marketing para el Complejo Turistico Tambo Jatarishun.

El costo de la aplicacion del plan de marketing seré de 1591,25%

5.1 Activos fijos

Tabla 109. Tabla activos fijos

Activos Fijos

CONCEPTO CANT UNITARIO VALOR
uUsD
Maquinaria Y Equipos 596,00
Cocina Industrial 1 200,00 200,00
Licuadora 1 140,00 140,00
Batidora 1 70,00 70,00
Pinzas 2 5,00 10,00
Set Cuchillos 1 20,00 20,00
Pailas 2 30,00 60,00
Olla Acero Inoxidable 2 25,00 50,00
Cucharon 3 2,00 6,00
Aceitera 2 10,00 20,00
Jarras 5 4,00 20,00
Muebles Y Enseres 440,00
Teléfono 1 60,00 60,00
Escritorio 1 150,00 150,00
Silla 30 7,00 210,00

Archivador 1 20,00 20,00




Equipo de computacion

500,00

Computadora De Mesa

300,00 300,00

Impresora Epson 1555 Digital

1

200,00 200,00

TOTAL USD

1.243,00 1.536,00

5.2 Depreciacion

Tabla 110. Depreciacion

DEPRECIACION

CONCEPTO ANOS

VALOR

ANO 1

VEHICULOS 5

0,00

0,00

MAQUINARIAY 10
EQUIPOS

1.200,00

120,00

MUEBLES Y ENSERES 10

700,00

70,00

EQUIPOS DE OFICINA 10

50,00

5,00

EQUIPO 3
DECOMPUTACION

300,00

100,00

2.250,00

295,00

5.3 Estado de resultados

Tabla 111. Estado de resultados

VENTAS

$20800,00

- COSTO DE VENTAS

$6240,00

Compra de insumos

$6240,00

= UTILIDAD BRUTA

$14540,00

- Gasto Administrativos

$10000

Gastos Financieros

$0,00

Gastos de Marketing

$0,00

= UTILIDAD OPERACIONAL

$4560,00

= UTILIDAD ANTES DE IMP RENTA

$4560,00

= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO

$4560
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5.4 Relacion presupuesto/ventas
A partir de la identificacion del presupuesto destinado a la aplicacion del plan de
marketing se procede a calcular el porcentaje entre el costo de aplicacion y las ventas

netas estimadas para el afio 2019.

Ventas 2018

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

Ventas 1500 1800 1600 1675 1985 1980 1800 1675 1600 1665 1720 1800 20800

Elaborado por: La Autora

Presupuesto de ventas 2019

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

1800 2160 1920 2010 2382 2376 2160 2010 1920 1998 2064 2160 24960

Elaborado por: La Autora

5.5 Indicadores del presupuesto
Después de haber calculado el costo del plan de Marketing se procede a deducir el

porcentaje de aplicacion del plan en relacién a las ventas presupuestadas para el afio 2019.

Tabla 112. Relacién plan de marketing/ventas

Ventas netas estimadas 2018 24.960,00
Costo plan de marketing de servicios 1.591,25
Presupuesto de marketing cémo % de las ventas 6,38%

Las ventas presupuestadas para el afio 2019 son de 24960%, el costo de aplicacion del
plan de marketing es de 1595,25% considerando estos dos valores el plan de marketing

representa el 6,38% de las ventas netas estimadas para el 2019.

147



5.6 Evaluacidn del beneficio del proyecto a través de los escenarios

Tabla 113.Escenarios Plan de Marketing de Servicios

FACTORES DEL
ENTORNO

Escenarios

Pesimista

Esperado

Optimista

Pérdida de cuota

de mercado

Aumento de cuota de

mercado

Aumento de cuota de

mercado

Aumento de

competidores

Barreras de entrada

para competidores

Reduccién de competidores

Situacion politica
y econémica

inestable

Situacion politica y

econémica estable

Situacidn politica y estable,

economia del pais en auge

No aplicacion de
plan de marketing

Plan de marketing en
transcurso de

aplicacion

Aplicacion de plan de

marketing

Elaborado por: La Autora
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5.7 Flujo de efectivo

Flujo de efectivo sin plan de Marketing

Tabla 114. FLUJO DE efectivo sin plan de marketing

Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total
Ventas 1500 1800 1600 1675 1985 1980 1800 1675 1600 1665 1720 1800 20800
- Costo de ventas 450 540 480 503 596 594 540 503 480 500 516 540 6240
= Utilidad bruta 600 720 640 670 794 792 720 670 640 666 688 720 14560
- Gastos administrativos 721 865 769 805 954 952 865 805 769 800 827 865 10000
- Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
- Gastos de marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
= Flujo operacional 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 4560
+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 $0,00
= Flujo Neto Generado 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 4560
Flujo de efectivo con plan de marketing escenario esperado
Tabla 115 Flujo de efectivo con plan de marketing escenario esperado
Ene. Feb. Mar. Abr, May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total
Ventas 1800 2160 1920 2010 2382 2376 2160 2010 1920 1998 2064 2160 24960
- Costo de ventas 450 540 480 503 596 594 540 503 480 500 516 540 7488




= Utilidad bruta 600 720 640 670 794 792 720 670 640 666 688 720 17472
- Gastos administrativos 721 865 769 805 954 952 865 805 769 800 827 865 10000
- Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
- Gastos de marketing 114,75 137,70 122,40 128,14 151,86 151,47 137,70 128,14 12240 127,38 13158 137,70 159125
= Flujo operacional 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 5881
+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 $0,00
= Flujo Neto Generado 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 5881
Flujo de efectivo con plan de marketing escenario optimista
Tabla 116. Flujo de efectivo con plan de marketing escenario optimista
Ene. Feb. Mar. Abr. May. Jun. Jul. Ago. Sep. Oct. Nov. Dic. Total
Ventas 1995 2393 2127 2227 2639 2634 2393 2227 2127 2213 2288 2393 27664
- Costo de ventas 450 540 480 502 595 594 540 502 480 499 516 540 8299
= Utilidad bruta 599,87 719,68 639,81 669,76 793,73 79206 719,68 669,76 639,81 66560 688,06 719,68 19365
- Gastos administrativos 721 865 769 805 954 952 865 805 769 800 827 865 10000
- Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
- Gastos de marketing 114,73 137,64 122,37 128,10 151,81 151,49 137,64 128,10 122,37 127,30 131,60 137,64 159125
= Flujo operacional 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 7774
+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 $0,00
= Flujo Neto Generado 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 7774
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Flujo de efectivo con plan de marketing escenario pesimista

Tabla 117. Flujo de efectivo con plan de marketing escenario pesimista.

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

Ventas 1574,7 1889,2 16795 1758,1 20835 2079,2 1889,2 1758,1 167955 17472 1806,2 1889,2 21840

- Costo de ventas 450 540 480 502 595 594 540 502 480 499 516 540 6552

= Utilidad bruta 599,872 719,68 639,808 669,76 793,728 792,064 719,68 669,76 639,808 665,6 688,064 719,68 15288

- Gastos administrativos 721 865 769 805 954 952 865 805 769 800 827 865 10000
Gastos financieros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Gastos de marketing 114,73 137,64 122,37 128,10 151,81 151,49 137,64 128,10 122,37 127,30 131,60 137,64 1591,25

= Flujo operacional 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 3697

+ Otros ingresos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 $0,00

= Flujo Neto Generado 202 242 215 225 267 267 242 225 215 224 232 242 3697
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5.8 Analisis y comparacion de flujos de efectivo

Tabla 118. Comparacion flujos de efectivo

Comparacion flujos de efectivo

Concepto Sin plan Con proyecto Diferencia Incremento
Ingreso ventas anuales $20800,00 $24960,00 $4160,00 16,67%
Flujo de efectivo anual $4560 $5881,20 $1321,20 22,46%

Mediante la aplicacion del plan de Marketing para el Complejo Turistico Tambo
Jatarishun los ingresos aumentaran un 16,67% porcentaje que equivale a las ventas

proyectadas para el afio 2019.

De la misma manera el flujo de efectivo del complejo tendra un crecimiento del 22,46%

al aplicarse el plan de marketing.

5.9 Estados de resultados

Elaboracién de estados de resultados

A continuacion, se detallan los estados de resultados como son sin el plan de marketing,

en el escenario esperado, optimista y pesimista

5.10 Estado de resultados sin plan de marketing afio 2018

Tabla 119. Estado de Resultados sin Plan de Marketing afio 2018

VENTAS $20800,00

- COSTO DE VENTAS $6240,00
Compra de insumos $6240,00

= UTILIDAD BRUTA $14540,00
- Gasto Administrativos $10000
Gastos Financieros $0,00
Gastos de Marketing $0,00

= UTILIDAD OPERACIONAL $4560,00

= UTILIDAD ANTES DE IMP RENTA $4560,00

= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $4560

Elaborado por: La Autora



5.11 Estado de resultados con plan de marketing-escenario esperado afio 2019

Tabla 120. Estado de Resultados con Plan de Marketing — escenario esperado afio

2019

VENTAS $24960,00
-  COSTO DE VENTAS $7488,00
= UTILIDAD BRUTA $17472,00

- Gasto Administrativos $10000

Gastos Financieros $0,00

Gastos de Marketing $1591,25
= UTILIDAD OPERACIONAL $5881,00
= UTILIDAD ANTES DE IMP RENTA $5881,00
= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $5881

Elaborado por: La Autora

5.12 Estado de resultados con plan de marketing- escenario optimista afio 2019

Tabla 121. Estado de Resultados con Plan de Marketing — escenario optimista afio 2019

VENTAS $27664,00

- COSTO DE VENTAS $8299,00

= UTILIDAD BRUTA $19365,00
- Gasto Administrativos $10000
Gastos Financieros $0,00
Gastos de Marketing $1591,25

= UTILIDAD OPERACIONAL $7774,00

= UTILIDAD ANTES DE IMP RENTA $7774,00

= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $7774,00

Elaborado por: La Autora
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5.13 Estado de Resultados con Plan de Marketing — escenario pesimista afio 2018

Tabla 122. Estado de Resultados con Plan de Marketing — escenario pesimista afio
2018

VENTAS $21840,00

- COSTO DE VENTAS $6552,00
Compra de insumos $6552,00

= UTILIDAD BRUTA $15288,00
- Gasto Administrativos $10000
Gastos Financieros $0,00
Gastos de Marketing $1591,25

= UTILIDAD OPERACIONAL $3697,00

= UTILIDAD ANTES DE IMP RENTA $3697,00

= UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO $3697

Elaborado por: La Autora

Tabla 123. Comparacion estados de resultados

Concepto Utilidad Neta Incremento
Sin plan de marketing $4560
Escenarios con plan de marketing
Pesimista $3697 -23,34%
Esperado $5881 22,46%
Optimista $7774 30,35%

Elaborado por: La Autora

Posteriormente se realiz6 una comparacion entre los tres estados de resultados de
los tres escenarios los mismos que son pesimista esperado y optimista en los que se
considera el 22,46% como el porcentaje esperado que incrementara las utilidades netas a

través de la aplicacion del plan de marketing para el complejo turistico Tambo Jatarishun

Tabla 124. Comparacion utilidad neta

Concepto Sin plan de marketing Con plan de marketing Diferencia Incremento
Utilidad Neta $4560 $5881 $1321 22,46%
Elaborado por: La Autora
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El resultado del andlisis de los Estados de Resultados para el complejo turistico
Tambo Jatarishun indica un incremento del 22,46% de la utilidad neta. El analisis anterior
muestra que la aplicacion del Plan de Marketing permitird un aumento en las ventas y,

por ende, un aumento en la utilidad del complejo turistico

5.14 Retorno de la Inversién

ROI de Marketing

Para realizar el andlisis de ROI de marketing se aplicara la siguiente ecuacion:

ROI de Marketing = (UAPI — inversion en marketing) / inversion en marketing

UAPI: utilidad antes de participaciones e impuestos

A continuacion, se presenta el calculo del ROI de marketing.

ROI de Marketing = (UAPI — inversion en marketing) / inversion en marketing

ROI de Marketing = (5881 — 1591,25) / 1591,25

ROI de Marketing = 2,69

Después de realizar el analisis del ROI del Plan de Marketing de Servicios para
lograr el posicionamiento del Complejo Turistico Tambo Jatarishun se determiné que por

cada ddlar que se invierta se generara $2,609.

5.15 Andlisis Beneficio/Costo

Tabla 125. Relacion Beneficio/Costo

Beneficios del flujo actual $5881
Inversién $1591,25
Relacién B/C $2,69

Elaborado por: La Autora

La relacion Beneficio/Costo indica que por cada dolar que se invierta en el Plan
de Marketing de Servicios se generara un beneficio de $2,69. Por lo tanto, se demuestra
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que el Plan de Marketing para el Complejo Turistico “Tambo Jatarishun” es
mercadologicamente factible, ya que la aplicacion del mismo generaré beneficios para el

complejo turistico.
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CONCLUSIONES

En el CAPITULO I, se realiz6 un DIAGNOSTICO SITUACIONAL del complejo
turistico Tambo Jatarishun, a través de la utilizacion de técnicas cuantitativas, como la
encuesta, y cualitativas como la observacion directa y la entrevista para determinar la

situacion actual en la que se encuentra.

Se inicid realizado un estudio del Macroentorno para el cual se utilizé el Analisis
PEST, el cual permitio estudiar los siguientes factores: Politico, Econémico, Social y

Tecnoldgico.

Seguidamente se efectué un estudio del Microentorno utilizando el Anélisis de las
Cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter. Clientes, proveedores, competidores
actuales, nuevos competidores y productos sustitutos fueron objeto de andlisis en esta

parte.

A continuacion, se realizé un estudio del Entorno Interno, en el que se analiz6 el micro

y macro localizacién.

Después se haber estudiado el Entorno del complejo Turistico Tambo Jatarishun se
procedié a determinar las principales Fortalezas, Debilidades a través de la Matriz de
Aprovechabilidad, asimismo para determinar las Oportunidades y Amenazas, se utilizo

la Matriz de Vulnerabilidad.

Seguidamente, con la utilizacion de la Matriz Fortalezas y Debilidades se pudo obtener
el valor del eje de las abscisas, mientras que con la utilizacién de la Matriz Oportunidades
y Amenazas se determiné el valor del eje de las ordenadas. Una vez obtenido el valor de
los ejes, se procedio a desarrollar la Matriz General Electric, la cual ubico a el complejo
turistico en el cuadrante crezca y desarroéllese.
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Luego de determinar las principales Fortalezas, Oportunidades, Debilidades vy

Amenazas de Tambo Jatarishun, se procedio a realizar el Cruce Estratégico FODA.

En el CAPITULO II se investigd, clasificd y recolectd informacion necesaria de
fuentes secundarias como: libros, sitios web especializados y documentos digitales, para
la conformacion de un MARCO TEORICO, el cual servira como referencia y guia de este

proyecto.

En el CAPITULO IlI se realiz6 un estudio de mercado en la cual se utiliz6 técnicas
cualitativas, como la Observacion Directa y la Entrevista a Profundidad, igualmente se
utiliz6 técnicas cuantitativas como la Encuesta para conocer cuales son los gustos,
preferencias, deseos, necesidades y tendencias en el mercado de los servicios

automotrices de la ciudad de Ibarra, Otavalo, Cotacachi y Atuntaqui.

También se utilizé fuentes de informacion secundarias como sitios web especializados
y organizaciones oficiales para realizar un analisis internacional, nacional y local del

sector automotriz.

Seguidamente se determinaron los grupos muestrales a quienes irian dirigidos los

instrumentos de investigacion

Luego se realizd el disefio de los instrumentos que se utilizarian para realizar el estudio

de mercado como fue la encuesta.

A través de los resultados estudio de mercado se conocid que el complejo turistico
maneja una deficiente comunicacion de sus servicios y por tal motivo su posicionamiento

es deficiente.
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En cuanto al balance de oferta y demanda se aprecia un panorama favorable en los
proximos afios para el complejo turistico Tambo Jatarishun, pues existe demanda

insatisfecha en la ciudad de Ibarra, Otavalo, Cotacachi y Atuntaqui.

En el CAPITULO 1V se realiz6 la propuesta de marketing de servicios, la cual se
centra en desarrollar o mejorar el servicio y el posicionamiento del complejo turistico
Tambo Jatarishun, de tal modo que se logre sobrepasar las expectativas de los clientes

mas exigentes.

En el CAPITULO V se realizé un estudio Econdmico — Financiero, a través del cual
se determind que el costo del Plan de Marketing para el complejo turistico Tambo

Jatarishun que como resultado se obtendra 2,69 ddlares por cada dolar invertido.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda efectuar un Diagndstico Situacional al menos una vez cada afio,
para aprovechar al méximo las oportunidades y reducir al minimo el impacto de las

amenazas que en el trayecto aparezcan en el Entorno.

Se recomienda realizar Estudios de Mercado periddicamente para estar al tanto de
las nuevas tendencias, necesidades, gustos, deseos y preferencias de los consumidores de

servicios automotrices, quienes cada vez son mas exigentes.

Se recomienda realizar un plan de capacitacion anual para el talento humano, para
que cada uno de ellos puedan estar preparados y conseguir los objetivos esperados, de tal
manera que se logre formar un equipo de trabajo competitivo, calificado, talentoso y

profesional.

Se recomienda que toda estrategia o toma de decision sea basada en los
requerimientos del cliente, para que siempre que visite el complejo turistico Tambo

Jatarishun salga méas que satisfecho con el servicio recibido.

Se recomienda realizar un analisis de los resultados de las plataformas de
comunicacion. Pues con el uso de este sistema se conseguird una mejor organizacion,

mejor desempefio y ademas la satisfaccion del cliente.

Se recomienda utilizar las nuevas tendencias en marketing directo para que la

comprension del mensaje quiera comunicar a sus clientes se captado de mejor manera.

Se recomienda realizar un andlisis Econémico - Financiero cada afio, el cual
permita tener un panorama claro de la situacién, esto ayudara a la correcta toma de

decisiones.
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Se recomienda aplicar el presente Plan de Marketing ya que mediante el Estudio
Econdmico — Financiero se establecid que el proyecto es mercadol6gicamente viable y le

permitira generar mayores beneficios al Complejo Turistico Tambo Jatarishun.
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Anexo 1: Formato de entrevista al gerente

ENTREVISTA GERENTE (ENCARGADO DEL RESTURANTE

Objetivo: Conocer la situacion actual del Restaurante “Tambo Jatarishun”

1.

2.

10.

11.

12.

13.

¢ Qué aspectos considera que se encuentran bien en la entidad?

¢ Qué aspectos considera que se encuentran mal en la entidad?

¢De ddnde provienen sus principales clientes?

¢ Queé riesgos considera que pueden surgir a futuro?

¢Qué oportunidades ha podido observar durante el tiempo en el que se
encuentran en el mercado?

¢De ddénde provienen sus principales proveedores?

¢ Cuales son las condiciones de pago que se han establecido con el proveedor?
¢ Qué productos considera sustitutos para el servicio?

¢Como afectan las nuevas tendencias del consumidor en el servicio que
ofrece?

¢Cual es su principal competencia frente al servicio que brinda?

¢Como considera los precios que tiene establecido su competencia directa?

¢ Conoce el tipo de estrategias mercadoldgicas que la competencia aplica?
¢Los Requerimientos solicitados para poder brindar el servicio de restaurante

son faciles de realizar?

Anexo 2: Formato de encuesta (empleados)
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ENCUESTA DIRIGIDA A LOS EMPLEADOS DEL COMPLEJO
TURISTICO TAMBO JATARISHUN
Objetivo: Conocer la situacion actual del restaurante Tambo Jatarishun desde el

punto de los empleados

Conteste las siguientes preguntas. Marque con una X segun considere.

9. ¢Qué aspectos considera que estan bien en el restaurante?

La infraestructura () La ubicacion () El servicio ()
Los productos () El precio

10. ¢Ha recibido algun tipo de capacitacion del area en la que usted se desempefia?
Siempre () Aveces( ) Nunca( )
11. ;Que aspectos considera que estan mal en el restaurante?

La infraestructura () La ubicacion () El servicio ()
Los productos () El precio ()
12. ¢ Los pagos se los realizan puntualmente?

Siempre () Aveces( ) Nunca( )

13. ¢Ha recibido algun tipo de motivacion por el buen desempefio laboral?
Comisiones
Bonos
Paseos
Dias libres
14. ;Cémo se encuentra el ambiente laboral?
Adecuado
Poco adecuado
Nada adecuado

15. ¢ La entidad le provee de todos los materiales necesarios para cumplir con su
funcion?
Si( ) No()

Anexo 3 Formato de encuesta (clientes)

167



12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE
TAMBO JATARISHUN
Objetivo: Conocer la situacion actual del restaurante Tambo Jatarishun desde el
punto de los clientes.
¢Con que frecuencia utilizas nuestro servicio?
Siempre () A veces () Raravez ( ) Casi nunca ( )
¢ Qué tan rapido considera que es nuestro servicio?
Muy rapido ( ) Poco réapido () Nada réapido ( )
¢ Cudl es la probabilidad de que vuelva a usar nuestro servicio?
Muy probable
Poco probable
Nada probable
¢Cree que el precio que paga por nuestro servicio es:
Alto () Bajo ( ) Justo ()
¢Ha recibido el servicio de postventa del restaurante?
Si() No ()
¢ Cudl es la probabilidad de que recomiende este servicio a otras personas?
Probable
Poco probable
Nada probable
¢Por qué cambiaria nuestro servicio por el de otro restaurante?
Ubicacion () Calidad de servicio( )  precio( ) Platos( )
¢ Coémo calificaria la calidad de nuestro servicio?
Excelente( ) Buena( ) Mala( )
¢ Qué tan convenientes son los medios de pago de nuestro servicio?
Muy convenientes
Poco convenientes
Nada convenientes
¢A través de qué medio supiste sobre nuestro servicio?
Redes Sociales Agencia de turismo Por otra persona
Ha recibido algun tipo de descuento
Por temporada ( ) Numero de visitas ( )

NUmero de clientes ( ) Por consumo alto ()

ANEXO 4 Encuesta dirigida a la poblacién de Imbabura
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UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad De Ciencias Administrativas y Economicas
Encuesta dirigida a la poblacién de Imbabura

Objetivo: Desarrollar un estudio de mercado en la provincia de Imbabura, con el fin de

identificar las necesidades y deseos de los clientes.

Lea detenidamente cada pregunta y sefiale con una (x) la respuesta que usted

considere conveniente

1. De las siguientes opciones, ¢Que lugar a visitado usted?
La Mirage Garden Hotel And Spa ( )
Rancho Santa Fe ( )
Hosteria Puerto Lago ( )
Hacienda-Hosteria Chorlavi ( )
Termas de Cachimbiro ()
Otro: ...oevviinennn.
2. ¢Con que frecuencia ha visitado el lugar?
Semanalmente ( ) Mensualmente ( ) Trimestralmente ( )
Semestralmente ( ) Anualmente ()
3. ¢Enqué horario prefiere realizar su visita?
Marfiana ( ) Tarde ( ) Noche ( )
4. ¢Cual es la principal razon por la que visita un complejo turistico?
Alojamiento ( )
Gastronomia ( )
Piscinas ( )
Spa( )

Actividades recreativas ()
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. ¢Con quién prefiere realizar las visitas?

Solo ()

En familia ( ) ¢cudntos?

Amigos () ¢cuantos?

Pareja ( )

Paseo institucional ( ) ¢Cuéntos?

Otro( )__

. ¢Qué cantidad de dinero destina cuando usted visita un complejo turistico?
15-25 ()

26-35( )

36-45( )

Mas de 46 ( )

. ¢Haescuchado del complejo turistico Tambo Jatarishun?

Si() No( )

. ¢Cudl es la probabilidad de que usted visite el Complejo Turistico Tambo
Jatarishun? (Prueba de producto)

Muy probable ( )

Poco probable ()

Nada probable ( )

. ¢Cuénto estaria dispuesto a pagar por el servicio que le ofrece el complejo
turistico Tambo Jatarishun?

Alojamiento

Habitacion simple

10$-15$ ()  16$-20$( )  21$-25%( )
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10.

11.

Habitacion doble

15$-20% () 21$-25%( ) 26$-30%( )
Alimentacion

Desayuno

2.50%-3.50% ( ) 3.51%$-4.50%( ) 4.51%$-5.008( )
Almuerzo

3.00$-3.50% ( ) 3.51%$-4.00%( ) 4.01%-4.50%( )
Merienda

2.50$-3.50$ ( )  3.51$-4.00$( )  4.01$-4.50%( )
Areas recreativas

Alquiler de implementos de pesca

1.50$-2.50$ ( )  2.51$-3.50%( )  3.51$-4.00%( )
Alquiler de implementos deportivos

1.00$-2.00% ( ) 2.01$-3.008( ) 3.01$-4.00$( )
¢ Con que frecuencia visitaria Ud. el complejo turistico Tambo Jatarishun?
Semanalmente ( )

Mensualmente ( )

Trimestralmente ()

Semestralmente ( )

Anualmente ( )

¢ Cual es el ambiente que usted prefiere dentro del complejo turistico?
Modsica en vivo

Danza

Comedia

Teatro
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Otro

12. ¢ Cuél es el medio de pago que usted prefiere?
Tarjeta ( ) Efectivo ( )

13. ¢ Qué medio prefiere para recibir informacion?
Redes sociales ( ) Cual
Radio ( ) Cual
Prensa escrita () Cual
Television () Cual
Otro

14. ; Qué tipo de descuento le parece més atractivo?
Por dias especiales ( )
Por temporada ( )

Por cantidad ( )

15. ¢ Qué tipo de promocidn le parece més atractivo?
Facturas acumuladas promocionales ( )
Cuponeras ( )
Descuentos grupales ( )
15% de descuento por cumplearios ()
Descuentos por referido ()

Otro

Datos técnicos

Edad: 20-25( ) 26-35( ) 36- 45( ) 46-55( ) 55en adelante ( )

Nivel de instruccion: Ninguna ( ) Primaria ( ) Secundaria ( ) Superior ( )
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Ocupacion:

Amadecasa( ) Empleado publico ( ) Empleado privado ( ) Comerciante ( )

Estudiante ( ) Otro( )

Género: M( ) F()

Lugar de procedencia

Cotacachi () Otavalo () Ibarra( ) Antonio Ante( )
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