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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion tiene como objetivo general desarrollar un plan comercial para el
incremento de ventas de la “Hosteria Polylepis Lodge” ubicada en la ciudad de El Angel,
canton Espejo, provincia del Carchi. Para su cumplimiento, el estudio fue desglosado en cinco
capitulos, comenzando con el analisis situacional de la empresa en el que se establece la
problematica a la que se enfrenta la hosteria, asi como los objetivos propuestos para solucionar
dicha problematica. Se analizaron ademas el macro y micro entorno de la empresa, asi como
su entorno interno, permitiendo identificar las debilidades y fortalezas que posee la empresa,

asi como las oportunidades y amenazas a las cuales se enfrenta.

La investigacion continua con el estudio de los referentes tedricos bajo los cuales se sustentd
la investigacidn, prosiguiendo con el andlisis del mercado en el cual se identifico que el 83,59%

de las personas encuestadas visitarian la hosteria.

La investigacion finaliza con la propuesta del plan comercial basado en los resultados del
estudio del entorno de la empresa, asi como el analisis del mercado y la evaluacién financiera
de dicho plan comercial, cuyo resultado arroja que es viable, pues la “Hosteria Polylepis
Lodge” obtendria 0.81 USD de utilidad por cada dolar invertido en la implementacion del plan,
ademas de gue la razén costo/beneficio muestra que la hosteria obtendria 1.28 USD de ingresos

por cada dolar de gastos.

Palabras Claves: Plan comercial, Incremento de ventas, Hosteria
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SUMMARY

The present investigation has as general objective to develop a commercial plan for the increase
of sales of "Hosteria Polylepis Lodge" located in the city of EI Angel, canton Espejo, province
of Carchi. For its fulfillment, the study was broken down into five chapters, beginning with the
situational analysis of the company in which the problem facing the hostel is established, as
well as the proposed objectives to solve said problem. We also analyzed the macro and
microenvironment of the company, as well as its internal environment, allowing us to identify
the weaknesses and strengths that the company has, as well as the opportunities and threats it

faces.

The investigation continues with the study of the theoretical referents under which the research
was based, continuing with the analysis of the market in which it was identified that 83.59%

of those surveyed would visit the inn.

The research ends with the proposal of the marketing plan based on the results of the study of
the company's environment, as well as the analysis of the market and the financial evaluation
of said marketing plan, whose result shows that it is viable, since the "Hosteria Polylepis Lodge
"would obtain 1.26 USD of utility for each dollar invested in the implementation of the plan,
besides that the cost / benefit ratio shows that the farm would obtain 1.30 USD of income for

each dollar of expenses.

Key words: Marketing plan, Sales increase, Hostel
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CAPITULO 1

ANALISIS SITUACIONAL

1.1. Introduccion diagndstica

Hosteria Polylepis Lodge, se constituyod en el afio 1995 por el Sr. Fernando Acosta
propietario de una Reserva Ecoldgica Privada, con la idea de proteger y dar a conocer un
fascinante entorno al ser construido sobre el agua del bosque de “Polylepis” siendo este un
bosque milenario a nivel mundial. Surge la creacion de una espectacular hosteria que protege
12 hectareas ubicada en medio del fascinante bosque milenario el “Polylepis” que se encuentra
ubicada en la Provincia del Carchi, canton Espejo, Ciudad el Angel, siendo los arboles los
huéspedes principales brindando bellos paisajes dentro de un ecosistema serrano Unico en

nuestro pais Ecuador, dando una riqueza natural Unica.

Ademas de las grandes bondades del lugar, Polylepis Lodge cuenta con amplia
infraestructura pensada en la comodidad para sus clientes. Fue asi que la empresa empezé a
desarrollar actividades propias de la hosteria, como son: el paseo a caballo, caminatas nocturnas
y acampadas en medio del bosque, siendo esto un atractivo turistico directo con la naturaleza.
La hosteria con el pasar de los afios al observar una acogida en el mercado fue mejorando tanto
como empresa y en sus instalaciones lo que les llevo a crear espacios de alojamiento,
recreacion, contando un museo con propdsito de educacion sobre la cultura antigua del Canton
Espejo, brindando un servicio de comidas tipicas, también pensando en el clima que tiene, este
brinda un espacio de chimeneas para compartir momentos y parajes miticos del lugar,
renovando estos espacios para hacer que la estadia sea algo inolvidable, dentro de un entorno
cdémodo, acogedor entre lo natural y lo rustico en donde se podra compartir la calma de la

naturaleza incrustada en un espacio de descanso.



A lo largo de los afios la hosteria ha obtenido varios reconocimientos y galardones a

nivel nacional e internacional por la preservacion del medio ambiente.

1.1.1. Definicién del Problema

Para el gerente de la HOSTERIA POLYLEPIS LODGE, han decaido sus ventas con
relacion a afios anteriores, como consecuencia de avances tecnoldgicos y las estrategias
aplicadas son antiguas. EI mercado se ha vuelto muy competitivo, razon por la cual hay menor
afluencia de clientes a la semana lo cual genera una disminucién de ventas al afio. Los esfuerzos
de comercializacion y promocion de la hosteria han sido insuficientes para impulsar ventas y

aumentar una cuota de mercado.

La “HOSTERIA POLYLEPIS LODGE” esta enfocada a el segmento de Pichincha ya
que es rentable por su poder adquisitivo ya que los precios que se manejan en la empresa estan
establecidos para un target de clase media alta. La empresa viene aplicando una estrategia
antigua lo cual en una temporada fue rentable pero la tecnologia ha ido avanzando e innovando

lo que implica redefinir estrategias en canales de comunicacién y comercializacion.

La promocion de los servicios que ofrece la empresa se ha realizado por las redes
sociales pagina web y aplicaciones como Trip Advisor y Booking para reservas de la hosteria.
No ha existido un enfoque claro en cuanto como mejorar la venta o atraer clientes. La
promocion realizada en la empresa presenta dificultad reflejada en medios de comunicacion ya

gue no existe interaccion con clientes.

Por los problemas que se vienen presentando y la reduccién de ventas con relacion a
afios anteriores es necesario realizar una investigacion de los medios de comunicacion para
mejorar captacion de clientes de “POLYLEPIS LODGE” contribuyendo con el problema que

tiene la empresa y mejorando su posicionamiento y visibilidad en medios publicitarios.
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1.1.2. Interpretacion del diagrama de causa-efecto

La disminucién de ventas de la “Hosteria Polylepis Lodge” ubicada en la ciudad de El

Angel canton Espejo, provincia del Carchi, se vienen dando causa de:

Mano de Obra: Por la afluencia de clientes en determinados dias el personal se ve

obligado a cumplir con diferentes actividades de distintas areas, fuera de lo que le corresponde
a cada empleado, lo que se vuelve a cada empleado multifuncional, un empleado toma el puesto
de administrador, mesero, guia, recepcionista, por lo que el personal se encuentra disconforme
por el trabajo realizado, teniendo en cuenta que la empresa no cuenta con una estructura

organizacional.

Maquinaria: Para el ingreso de la hosteria al estar ubicada en una via rural cuenta con
carreteras de tercer orden, la que conecta directamente con la empresa se encuentra en malas
condiciones por lo que se ve en la necesidad de usar vehiculos aptos para el acceso, causando
al turista inconformidad ya que se pose diferentes autos y algunos no aptos para el tipo de

carretera, en lo que no ofrece una linea de transporte oh un servicio que ayude a llegar el lugar.

La falta de mantenimiento externo del lugar causa una impresion no aceptable para el
cliente por insuficiencia de sefializacion, iluminacion, decoracion paisajistica del ingreso del

lugar, esto no permite apreciar el lugar al ingresar al lugar.

Medio ambiente: EI medio ambiente es un factor muy importante para esta empresa por

lo que cuenta con diversidad de climas inesperados viendo que esto afecta al ingreso al lugar
por ser que las vias se encuentran en mal estado y los cambios extremos de climas con
precipitaciones extremas no se puede acceder ya que las vias sufren deslizamientos y es dificil

de llegar al lugar.
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El uso inadecuado de territorio forestal es impactante porque hay personas que
empiezan a deforestar los lugares protegidos con beneficios propios sin tomar en cuenta que
en estos lugares existe vidas silvestres y flora en peligro de extincion y esto causa una impresion

al turista manifestando una negatividad hacia el lugar y para la empresa

Materiales: Por ser una empresa localizada en un lugar no muy accesible no cuenta con
proveedores directos hacia el lugar lo que debe tomar precauciones de preparar remesas
comprando en otros lugares fuera del lugar y de la ciudad, teniendo en consecuencia que si un
producto es terminado el propietario debe trasladarse hacia lugares no cercanos en busca de

productos.

La falta de conocimiento de herramientas tecnoldgicas que le permitan lanzar sus
servicios ha causado que en cierto porcentaje los turistas no conozcan el lugar. EI material
publicitario de carteleras, y afiches publicitarios, es escasamente nulo en las ciudades de mayor

afluencia de personas que podrian conocer y acceder al lugar.

Métodos: Las estrategias utilizadas por la empresa no ha sido la adecuada para atraer
turistas extranjeros y nacionales, tomando en cuenta que una promocion de un lugar es muy
importante para el cliente que desea llegar a conocer varios lugares turisticos, las camparfias y
las estrategias utilizadas ya no estan guiadas en nuevos consumidores potenciales, que podrian

ayudar a la empresa tanto en conocimiento nacional como en crecimiento econdémico.

21



Mano de Obra |

Empleados
multifuncionales

Inconformidad por
parte del personal

Uso inadecuado
de territorio
forestal

Maquinaria

Falta de mantenimiento
de infraestructura externa
de la empresa

Escaso

personal Falta de
mantenimiento en
vias internas de
accesoa la hosteria

No existe una

estructura

organizacional

Insuficiente material

publicitario manejo de herramientas

Falta de implementos
tecnologicos

Escaso conocimiento de

publicitarias
Cambio climatico No existen campafias
impredecible de promocion
Vias enmal
ﬁ;ﬁ:ﬂ;g:ﬁ "ree%aaf No existen Falta de sefialética
p proveedores que permita llegar a
directos la hosterfa

| Medio Ambiente |

Figura 1: Diagrama de Ishikawa

| Materiales

Métodos

Disminucion de ventas de la
“Hosteria Polylepis Lodge”
ubicada en la ciudad de El
Angel canton Espejo, provincia
del Carchi

Estrategias
antiguas para
atraer clientes

Inexistencia de
estrategias de precio



1.2. Alcance

El alcance que tendréa el plan comercial para el incremento de ventas es servir como un
apoyo para la “Hosteria Polylepis Lodge” en el medio en el que se desarrolla la empresa en el
ambito competitivo a nivel provincial y regional lo que se definira en la investigacion, con el
propdsito de dar solucién a los problemas que enfrenta en el area comercial, por lo que se define
estrategias y objetivos para aprovechar los recursos y garantizar el incremento de ventas
satisfaciendo las necesidades del consumidor. Se aportara con este plan comercial al gerente

de la empresa “Polylepis Lodge” para la implementacion de mismo.
1.3. Objetivos del Diagnéstico
1.3.1.Objetivo General

Desarrollar un plan comercial para el incremento de ventas de la “Hosteria Polylepis

Lodge” ubicada en la ciudad de El Angel, canton Espejo, provincia del Carchi
1.3.2. Objetivos Especificos

v" Realizar un diagndstico situacional de la situacion inicial de la “Hosteria Polylepis

Lodge”.
v" Elaborar un marco teérico que sirva como soporte conceptual de la investigacion.

v" Desarrollar un estudio de mercado que permita identificar los gustos y preferencias del

segmento de mercado, asi como también la oferta y demanda de sus servicios.

v’ Realizar una propuesta de estrategias de marketing que ayuden incrementar las ventas

de la empresa.

v’ Efectuar un estudio de impactos que origina la integracion del plan comercial.
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v Hacer una evaluacién financiera para la puesta en marcha de la propuesta de plan

comercial.

1.4. Variables Diagndsticas

v" Ventaja Competitiva
v" Factores Externos

v" Recursos Humanos

1.5. Indicadores por cada variable

Variable: Situacion Interna

v" Localizacion
v" Infraestructura
v Organizacion

v' Competencia

Variable: Recursos Humanos

v" Numero de Trabajadores

v Experiencia Laboral

Variable: Factores Externos

v" Micro entorno

v" Macro entorno

Variable: Marketing Mix

v" Producto

v" Precio
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v" Plaza

v" Promocion
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1.6. Matriz relacion diagnostico

Tabla 1

Diagnostico Situacional

OBJETIVOS - FUENTE DE
ESPECIEICOS VARIABLES INDICADORES  TECNICAS INFORMACION PREGUNTA
Analizar el nivel de Nivel de . ¢ Esta satisfecho con la calidad
) i - . L Encuesta Cliente Actual
satisfaaccion del servicio satisfaccion del producto de la empresa?
de la empresa “Polylepis
lodge” ¢Segun su criterio como le
Servicio Infraestructura Encuesta Cliente Actual parece la infraestructura de la
empresa?
Analizar si la
:Qféamesglggtggadzcgu?;gs Atencion al cliente Encuesta Gerente ¢Como le parece la atencion al
presa g cliente que ofrece la empresa?
para sus clientes
El brecio es ¢Esta conforme con el precio
Determinar si el cliente acep table Encuesta Cliente Actual  establecido para con el servicio
esta de acuerdo con el . P recibido?
. ! Precio
precio establecido para
cada linea de servicio Forma de fijar el Entrevista Gerente ¢Como fija usted los precios
precio para cada uno de los servicios?
Determinar las ¢Cuales son las empresas que
estrategias canales de Plaza Punto de Venta Encuesta Gerente tienen convenios para distribuir

distibucion

el servicio?
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Establecer estrategias de

Promociones

¢ Qué tipo de promocion realiza

promocion para la Promocion Utilizada Encuesta Gerente la empresa ?
empresa
OBJETIVOS 2 FUENTE DE
ESPECIEICOS VARIABLES INDICADORES  TECNICAS INFORMACION PREGUNTA
Politico Politicas De Entrevista Gerente ¢Como afectan los impuestos
Impuestos actuales a su empresa?
Determinar el Entorno Econdémico Estal:yhc_iad Entrevista Gerente (;Com(_) ha afectado I_a economia
econémica del pais en su negocio?
Externo de la Empresa
. . ¢COomo han ido cambiando los
. Cambios del estilo . o
Socio cultural de Vi Entrevista Gerente habitos de compra en la
e vida .
sociedad?
¢ COomo se encuentra el poder
Social Poder Adquisitivo Entrevista Gerente adquisitivo actual de las

personas?

Fuente: Primaria

Elaborado por: La autora
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1.7. Macro Ambiente

1.7.1. Analisis de los escenarios

1.7.1.1.  Analisis politico

Hoy por hoy el pais atraviesa una transicion politica muy importante. La “Gran Feria
Turistica del Ecuador” es una de las metas mas ambiciosas para el acontecer turistico nacional
y esta concebida para motivar a los ecuatorianos a re enamorarse de las bellezas turisticas que

tiene el pais de los cuatro mundos, asegurdé el Secretario de Estado.

Una muestra mas clara es el proyecto nombrado “A ROMPER LA
ESTACIONALIDAD?”, e trata de un proyecto de promocion del Ministerio de Turismo —
Mintur-, enfocado al turismo interno, que cuenta con el respaldo tanto de instituciones publicas
como de la industria turistica del pais (sector hotelero, lineas aéreas, transporte turistico, entre
otros), que busca generar una reaccion inmediata y a corto plazo de los 16 millones de
ecuatorianos, para que viajen los 365 dias del afio, brindando la mayor asequibilidad posible,

con precios y ofertas jamas vistas antes, y excelentes opciones de financiacion.

Es asi que durante los feriados nacionales del 2016 se realizaron 5,3 millones de viajes,
generando una dinamizacion de la economia por alrededor de 289 millones de dolares. En lo
que va del 2017, (enero-noviembre) se estima que se han realizado, en feriados nacionales,
cerca de 6 millones 800 mil viajes, significando un movimiento econémico de mas de 390
millones de ddlares. Solo en este Gltimo feriado (del 2 al 5 de noviembre) se estima que se
realizaron 1,3 millones de viajes, que han generado 85 millones de délares de dinamizacion de

la economia.
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En la actualidad el gobierno le apuesta al turismo, ya que mediante este medio se lograra
tener ingresos para el pais, mediante la aplicacion de tres programas primordiales que son:

Ecuador a tu manera, Ecuador a tu aire, Ecuador sobre ruedas (Turismo, 2018)
1.7.1.2.  Analisis econdémico

El Banco Mundial y la CEPAL creen que lo peor ya paso para la economia ecuatoriana
y que en el 2017 se lograra una recuperacion que oscilara entre el 0,2 y 0,8%, lo cual equivale
a un estancamiento econdmico, considerando que al menos se debe crecer al ritmo que aumenta
la poblacién: 2%. EIl pesimista del grupo es el FMI, que prevé un segundo afio de recesion (-
2,7%). El Banco Central del Ecuador no tiene una proyeccion para el 2017, pero las autoridades
del Gobierno sostienen que la economia esta en proceso de recuperacion. Sin embargo, los
factores que vienen empujando ese crecimiento son basicamente externos: deuda y precio del

petréleo, que no controla el Gobierno. (Comercio, 2016)
EIPIB

El PIB del Ecuador ha decrecido, debido a los bajos precios del petréleo y la poca
inversion en obra pablica. Esto ha permitido que por el lado del consumo se incentive al sector

turistico.

La tabla registra el nimero de extranjeros que visitaron el pais y su respectiva variacion

respecto al mismo periodo del afio anterior.

Tabla 2

Numero de extranjeros que visitaron el pais

Mes 2017 2018 % Var YoY
Enero 151.430 197 219

[ Sub-Total 151,430 197.219

Fuente: INEC
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Tabla 3

Numero de extranjeros y su variacion respecto al afio anterior

RK Pais Registr.. % Part Regis. = % Part % Var. YoY
1 Venezuela (.. 14,901 9.8% 62,506 31.7%
2  Colombia 42,232 27.9% 43,241 21.9%
3  Estados Uni 19,575 12.9% 17,949 9.1%
4 Peru 15,704 10.4% 16,064 8.1%
5  Argentina 7,312 48% 6,715 3.4%
6 Chile 5,871 3.9% 5417 27%
7 Espafa 4737 3.1% 4770 2.4%
8 Canada 3,313 2.2% 3,174 1.6%
9 Cuba 3,054 2.0% 2,827 1.4%
10  Alemania 3,550 2.3% 2,677 1.4%
Otros paises 31,181 20.6% 31,879 16.2%

Total general 151,430 100.0% 197,219 100.0%

Fuente: INEC

Posicion del Turismo en Ecuador

Ecuador fue nominado a varios premios turisticos y ante estos sucesos, Ecuavisa realizé

un analisis de las cifras que confirman la situacion del turismo en el pais.

En este sentido, segun la investigacion integral del Turismo Internacional en Ecuador,
las ciudades mas visitadas por extranjeros durante el 2017 en el Ecuador fueron Quito,

Galéapagos y Otavalo.

Respecto a la cantidad de extranjeros que han ingresado en el 2016, la Direccion de

Migracion registra un total de 1'352.405 turistas y salieron 1'323.235.

Segun las estadisticas del Ministerio de Turismo, desde enero a julio del 2017, se
registran 914.477 turistas extranjeros que ingresaron, lo que suma un 9,3% a diferencia del

anterior afo.
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http://www.ecuavisa.com/articulo/noticias/actualidad/323596-ecuador-turistico-cifras-datos-que-debes-saber

Respecto a la economia del pais, en el 2016 se registra un desplazamiento por turismo
interno de 12,3 millones de viajes, esto provoc6é que la economia se mueva con $ 285,5

millones, segn la Coordinacion General de Estadisticas e Investigacion del Ministerio de

Turismo.

Por otro lado, las provincias que mas se visitaron en 2016 fueron Santa Elena, Manabi

y Esmeraldas, respectivamente (Metro, 2018).

Empleo y Subempleo

Se presenta las estimaciones anuales de empleo turistico por distintas fuentes. Por otro
lado, se muestra los resultados trimestrales de la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo (ENEMDU) para el empleo en la actividad Hoteles y Restaurantes, por zona,

provincia, sexo y auto identificacion étnica, asi como el aporte porcentual al empleo total

(INEC, 2017).

En relacion al sector turistico el desempleo juega un papel muy importante ya que el

gobierno esta impulsando el turismo en el pais, lo que constituye mas fuentes de trabajo.
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Figura 2: Empleo en la actividad de alojamiento y servicios de comida por trimestre

Fuente: INEC
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EMPLEO EN LA ACTIVIDAD DE ALOJAMIENTO Y SERVICIOS DE COMIDA POR DOMINIO

TOTAL EMPLEO EN LA ACTIVIDAD DE ALOJAMIENTO Y SERVICIOS DE COMIDA % DE APORTE AL EMPLEQ EN TODAS LAS ACTIVIDADES
Ambato I 1,99
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Figura 3: Empleo en la actividad de alojamiento y servicios de comida por dominio

Fuente: INEC

1.7.1.3.  Andlisis social

El turismo y el sector social van de la mano, ya que dicha actividad tiene una
contribucion directa con la sociedad en empleos y subempleos, y como existe la interaccion
entre la economia, cultura y el medio ambiente, siendo un factor que contribuye al desarrollo

y la mejora de la calidad de vida.

Un factor primordial es el nimero de extranjeros que han ingresado al pais, la cual ha

tenido un aumento del 47% entre enero y marzo del presente afio.

El turismo permite generar exportaciones de bienes no transables, pudiendo ser una
importante fuente de divisas para el pais. Por este motivo, los paises promueven el turismo,
conscientes de que el consumo de bienes y servicios no transables ocupa una elevada

proporcion en el gasto realizado por los turistas.

1.7.1.4.  Analisis tecnoldgico

Ecuador, ingreso al sistema de Agencias de Viajes Internacionales Online (OTA, por
su definicion en inglés), como parte de una estrategia para reforzar la promocién y facilitar a
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los viajeros la posibilidad de conocer de manera inmediata los servicios de calidad que tiene el

pais en materia turistica. (Trismo, 2019).

El desarrollo de la tecnologia juega un rol fundamental en el sector turistico, mediante
la implementacion de diferentes plataformas virtuales que informan minuto a minuto los
sucesos mas importantes que suceden en dicho sector. Ademas, mediante estas plataformas, se
puede conocer opiniones de otras personas que ya han visitado un determinado lugar, como

son: Trip Advisor, Expedia y Despegar.com.

Para comprender el entorno tecnoldgico de un sector, es necesario prestar atencion al
nivel de automatizacion de procesos basicos, asi como el uso de internet, el comercio

electronico y las iniciativas del gobierno para promoverlo.

El objetivo primordial de usar la tecnologia en el turismo, es llegar de manera facil a mercados
internacionales como Europa y Estados Unidos, de esta forma darse a conocer a nivel mundial

lo que es Ecuador en turismo.
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Tabla 4

Matriz de Impacto Externo

No. FACTORES OPORTUNIDADES ~ AMENAZAS IMPACTO
MACROAMBIENTE A M B A M B A M B
FACTORES ECONOMICOS
Existe un estancamiento econdmico por decrecimiento de

1 L X 5A
actividades economicas
EIPIB del Ecuador ha decrecido, a causa del petréleo.
2 Esto ha permitido que por el lado del consumo se incentive X 30
al sector turistico.
El gobierno esta impulsando el turismo en el pais lo que
3 ) X 50
ayuda a generar fuentes de trabajo
FACTORES SOCIALES
1 Incremento de ingreso de extranjeros al pais X 50
) El turismo permite generar exportaciones no transable, asi X 50
convirtiéndose en una fuente importante para el pas.
El turismo favorece a la sociedad mejorando el desarrollo
3 ) , . : X 30
del pais y la calidad del vida en diversos sectores
FACTORES POLITICOS
Proyectos por el ministerio de turismo promocionan
1 O X 50
lugares turisticos del Ecuador
) Programas de turismo que incentiva a las empresas a X 10
integrarse generando ganancias
FACTORES TECNOLOGICOS
1 Promacion de Ecuador gracias al ingreso en el sistema de X 50
viajes internacionales on line.
Las plataformas virtuales para ofertarlos servicios de
2 . . : . X 50
turismo benefician llegando a diferentes clientes potenciales
FACTORES AMBIENTALES
1 Uso inadecuado de territorio forestal X 3A
2 Cambio climético impredecible X 3A
3 Vias en mal estado para llegar hacia la empresa X 5A
COMPETIDORES
No existe competencia directa, pero si existe competencia
1 indirecta por parte de que ofertan servicios individuales X 5A

iquales a los que oferta la hosteria

5= Alto 3= Medio 1= Bajo O= Oportunidades A=Amenazas

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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1.8. Micro Ambiente
1.8.1. Analisis de los escenarios
1.8.1.1. Analisis de los proveedores

La empresa a encontrarse en un lugar alejado a la zona urbana, no cuenta con
proveedores directos, por lo tanto, se ve en la obligacion de adquirir la materia prima e insumos
necesarios para brindar el servicio. Por este motivo debe acercarse personalmente a diferentes
puntos de venta para abastecerse, y al encontrarse con variedad de supermercados que le

ofrecen el mismo tipo de insumos, la empresa cuenta con gran poder de negociacion.
1.8.1.2. Anadlisis de la competencia

Se puede destacar que la oferta de hosterias de esta categoria es muy baja ya que se
encuentra enfocada a un target alto, la capacidad de la hosteria “Polylepis Lodge” ofrece
servicios y experiencias que tiene un valor agregado “Arbol de Polylepis” es decir que la oferta
actual se encuentra en bajo progreso. Sin embargo, existen competidores indirectos que ofrecen
turismo comunitario en la misma zona y en la ciudad mas cercana, alojamiento, alimentacion

lo que los convierte en una amenaza de nivel medio.
1.8.1.3. Analisis de los clientes

El cliente individual se pone en contacto directamente con la hosteria tiene un poder de
negociacion baja por lo que se encuentra con tarifas ya establecidas con las cuales toma la
decision de adquirir o no el servicio. Por otra parte, paginas webs de reservas de hoteles como
booking.com y Trip Advisor o0 agencias de viajes que se convierten en un cliente corporativo

el poder de negociacidn es alto por manejar mayor cantidad de turistas.
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Segun la entrevista realizada al gerente propietario de la empresa se obtuvo la siguiente
informacidn: cuando se demanda el servicio en cantidad pequefia de clientes, no existe poder
de negociacion por lo que, las tarifas de precios ya estan establecidas. En cambio, al demandar
el servicio en una cantidad mayor de clientes se puede beneficiar de adquirir el servicio a un

precio menor.

1.8.1.4. Analisis de los organismos que acttan en el sector para normar y

controlar

Para que la empresa pueda desempefiarse en el area debe cumplir con varias
obligaciones que se rigen en el pais para esto se han establecido diferentes organismos que se

encargan de regular el sector.

Ministerio de turismo: esta encargado de realizar el registro de la actividad turistica,

Licencia de funcionamiento y el encargado de la contribucion del 1x mil Activos Fijos.

Municipio: esta encargado de patente, rétulos y publicidad exterior licencia ambiental,

impuesto predial.

Servicio de rentas internas: declaracion de impuesto a la renta, retencion en la fuente,

declaracion patrimonial.

Ministerio de trabajo: esta encargado de hacer cumplir las obligaciones de los patronos

hacia los empleados como décimo cuarto sueldo, décimo tercer sueldo, ademas fijacién

honorarios.
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1.8.1.5.  Analisis del sector mediante las 5 fuerzas competitivas de
Michael Porter

Clientes

El cliente individual se pone en contacto directamente con la hosteria tiene un poder de
negociacion baja por lo que se encuentra con tarifas ya establecidas con las cuales toma la
decision de adquirir o no el servicio. Por otra parte, paginas webs de reservas de hoteles como
booking.com y Trip Advisor o agencias de viajes que se convierten en un cliente corporativo

el poder de negociacion es alto por manejar mayor cantidad de turistas.

Segun la entrevista realizada al gerente propietario de la empresa se obtuvo la siguiente
informacidn: cuando se demanda el servicio en cantidad pequefia de clientes, no existe poder
de negociacion por lo que, las tarifas de precios ya estan establecidas. En cambio, al demandar
el servicio en una cantidad mayor de clientes se puede beneficiar de adquirir el servicio a un

precio menor.

Proveedores

La empresa a encontrarse en un lugar alejado a la zona urbana, no cuenta con
proveedores directos, por lo tanto, se ve en la obligacion de adquirir la materia prima e insumos
necesarios para brindar el servicio. Por este motivo debe acercarse personalmente a diferentes
puntos de venta para abastecerse, y al encontrarse con variedad de supermercados que le

ofrecen el mismo tipo de insumos, la empresa cuenta con gran poder de negociacion.

Servicios Sustitutos

Al hablar de un producto sustituto podemos recalcar que en la localidad existe hostales
que brindan alojamiento con un precio inferior, por otra parte, paginas en internet en las cuales

ya se oferta alojamiento en casas donde el factor mas importante para sustituirlo es el precio
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ya que es menor. Ademes existen restaurants que ofrecen variedad de menu donde el cliente

puede escoger los diferentes platillos.

Competidores

Se puede destacar que la oferta de hosterias de esta categoria es muy baja ya que se
encuentra enfocada a un target alto, la capacidad de la hosteria “Polylepis Lodge” ofrece
servicios y experiencias que tiene un valor agregado “Arbol de Polylepis” es decir que la oferta

actual se encuentra en bajo progreso..

Nuevos Competidores

Realizando un andlisis de la oferta de los servicios se determina una baja oferta, en el
sector del mismo tipo de hosteria con lo cual para que exista nuevos competidores con el mismo
concepto de servicio de alojamiento y turismo dirigida a un segmento del nivel socioeconémico
alto ,se hace indispensable tener una grande inversion para garantizar los servicio y satisfacer
las necesidades del consumidor, ademas al ser un area protegida por tener fauna y flora Gnica

en la zona, existe una baja posibilidad que se cree otra empresa que oferte el mismo servicio.
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1.8.2. Matriz de resumen sobre las Oportunidades y Amenazas del Micro

ambiente

Tablab

Matriz de Impacto Externo

OPORTUNIDADES =~ AMENAZAS IMPACTO
No. FACTORES A v 5 A v 5 y v 5
MICROAMBIENTE
CLIENTES
1 Clientes limitados X 5A
COMPETIDORES
No existe competencia directa pero hay competencia
2 .. . . . . X 5A
indirecta ofreciendo el servicio clasificado otra categoria
PRECIOS
3 No se usa una estrategia para asignar precios X 5A
PROVEEDORES
No existen proveedores directos a la empresa, por otra
4 . . L . X 1A
parte son insumos y materiales faciles de consequir.
PRODUCTOS SUSTITUTOS
5 Se oferta variedad de servicios individuales por varias X 3A

empresas

5= Alto 3= Medio 1= Bajo O= Oportunidades A=Amenazas

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

1.9. Andlisis Interno

1.9.1. Localizacién

1.9.1.1. Macro Localizacién
Tabla 6
Macro Local
PAIS Ecuador
REGION Sierra
PROVINCIA Carchi
CIUDAD El Angel

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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1.9.1.2. Micro Localizacion

Tabla 7

Micro Localizacién

PARROQUIA La Libertad
SECTOR Rural

CORREO ELECTRONICO info@polylepis.com
TELEFONO 2 631- 819
GERENTE Fernando Acosta

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

1.9.1.3.  Ubicacion Geogréfica

ospital El Angel
El Angel

Buen Gusto

,Pu\ylepis Lodge
5195

Hostal Paisajes Andinc

T A EsludiuQ
Gasolinera

Ine
@

d

Gl

Figura 4: Ubicacion geografica de “Polylepis Lodge”

Fuente: Google maps
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1.9.2. Cadena de valor

Infraestructura de la empresa

Actividad Gestion de Recursos Humanos

de Apoyo Desarrollo de Tecnologia

Activadades
Primaria

Figura 5: Cadena de valor de la empresa “Polylepis Lodge”

Fuente: Primaria

Elaborado por: La autora

La cadena de valor de la empresa “Polylepis Logde” detalla las diferentes actividades
tanto como primarias y de apoyo que se realizan para dar el servicio reconociendo la ventaja
competitiva. En este caso su principal ventaja competitiva es su ubicacion por encontrarse en
medio de un medio ambiente privilegiado Unico en el mundo situado en medio de un arbol

milenario” Polylepis” ademas de contar con experiencia en el turismo
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1.9.3. Mapa de procesos

CLIENTES

PERSONAL ADMINISTRATIVO

PERSONAL DE COCINA

Folletos, Redes

Sociales etc Cliente obtiene

informacion

Reservacion via
telefonica o email

Llegada del cliente
a Polylepis Logde

Degustacion de los
alimentos enel
restaurante

Disfrute de las
actividades
organizadas

Degustacion de los
alimentos enel
restaurante

Factura Pago de la cuenta

Recibimiento de
los clientes

Cheking

Indicaciones para
la elaboracion de
los alimentos

Orgnizacion de las
actividades
recreativas

Indicaciones para
la elaboracion de
los alimentos

Chek out

Elaboracion de los
alimentos

Elaboracion de los
alimentos

Figura 6: Mapa de Procesos

Fuente: Primaria

Elaborado por: La autora

1.9.4. Aspectos juridicos

Segun la Ley de Turismo (Ministerio de Turismo, 2014) “La presente Ley tiene por
objeto determinar el marco legal que regira para la promocion, el desarrollo y la regulacion del

sector turistico; las potestades del Estado y las obligaciones y derechos de los prestadores y de

los usuarios.”
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En el capitulo 2 de la Ley de Turismo, articulo 5 Se consideran actividades turisticas
las desarrolladas por personas naturales o juridicas que se dediquen a la prestacion remunerada

de modo habitual a una o més de las siguientes actividades:

1. Alojamiento

2. Servicio de alimentos y bebidas

3. Transportacion, cuando se dedica principalmente al turismo; inclusive el
transporte aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquiler de vehiculos para este

propésito;

4. Operacion, cuando las agencias de viajes provean su propio transporte, esa

actividad se considerara parte del agenciamiento;

5. Lade intermediacion, agencia de servicios turisticos y organizadoras de eventos

congresos y convenciones; y

6. Casinos, salas de juego (bingo-mecanicos) hipddromos y parques de atracciones

estables.

1.9.5. Aspectos organizacionales

El duefio de la empresa al mismo tiempo formando parte de la gerencia da las érdenes
y la asignacion de trabajo a cada uno de sus empleados en las distintas areas donde cada uno
cumple con las tareas designadas para lo que fue contratado se maneja una oficina donde la
asistente de gerencia esta a cargo de las reservaciones y a la vez al mando de designar
obligaciones al administrador de la empresa y el a su vez designar diversas actividades al guia

y ademas al personal encargadas de la cocina.
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1.9.5.1. Organigrama plano horizontal no jerarquico

Figura 7: Organigrama plano horizontal no jerarquico de la empresa

Fuente: Primaria

Elaborado por: La autora

1.9.5.2. Manual de funciones y puestos

No existe un manual de funciones escrito, se dan érdenes verbalmente y se asignan
funciones a cada uno de os trabajadores para lo que fueron contratados y en caso de haber mas
clientes imprevistos el empleado debe cumplir varias funciones en caso de emergencia para lo

que no fueron contratados y cumplir otro rol.

1.95.3. Infraestructura comercializacion

Polylepis Lodge esté dividido en areas de infraestructura cumpliendo el servicio de
alimentacion, hospedaje, recreacién, donde en el area de alimentacion donde consta de lugar
donde se cocina y el restaurante sobre el agua; que ofrece el servicio de comidas: desayuno,
almuerzo, cena que tiene la capacidad para 80 personas donde el cliente puede observar el

ecosistema que le rodea mientras se alimenta.

Hospedaje: consta de 25 cabafias con capacidad para 70 personas constando unas

cabafas con jacuzzi incluido, panoramicas, estandar y low cost para grupos familiares.
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Recreacidn: Dispone de un spa que posee sauna, bafios de cajon, piscina polar, ademas
dispone de un museo destacando la cultura de la zona por otra parte el area del bosque donde

se realiza las caminatas.

1.9.5.4. Reglamento interno de trabajo

Se define normas que debe cumplir el personal sin embargo no tienen un documento en
el que se registre las normas que se rigen en la empresa, se manifiestan de manera oral y no

hay un documento escrito que se use como un manual con el reglamento de trabajo.

1.955. Andlisis del area de Recursos Humanos

Tabla 8

Recursos Humanos de la Empresa

FUNCION NUMERO DE

EMPLEADOS
Gerente 1
Asistente del gerente 1
Administrador 1
Cocinero y ayudante 2
Guia turistico 1
Total 6

Fuente: Entrevista realizada al Gerente

Elaborado por: La autora
1.9.6. Analisis del area de Marketing y Ventas
La asistente de gerencia es la encargada de hacer la venta de los servicios siguiendo un
proceso de reserva y pago para que la reserva sea efectiva, maneja todas las plataformas en

internet, también todas las vias con las que se pueda mantener en contacto con la empresa para

ofrecer el servicio.
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1.9.6.1.  Area Marketing

La empresa no cuenta con un area de marketing en especifico, aunque se ha de

mencionar que si se destina un presupuesto para la publicidad

1.9.6.2. Ventas/ Comercializacion

Se tienen cuenta que para vender un servicio se mantiene en contacto con el cliente
mediante las diferentes plataformas en internet como son booking, trip advisor y la pagina web
de la empresa, por otra parte, las redes sociales como Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
Ilamadas telefonicas por las que se mantiene contacto con la empresa se mantienen activa, sin

embargo, no se maneja estrategias para la comercializacion del servicio.

1.9.7. Andlisis del area financiera

1.9.7.1. Presupuestos de marketing

No cuenta con un departamento de marketing, pero se establece un monto de dinero
para diferentes gastos de publicidad o mantenimiento de las plataformas que se maneja en

internet.

1.9.7.2.  Presupuestos de ventas

Se realiza un analisis de las ventas realizadas dentro de un periodo de tiempo, pero no

se realiza presupuestos de ventas detallado el prondstico de un ciclo de ventas de los servicios.
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1.9.8. Matriz de resumen de Fortalezas y Debilidades

Tabla 9

Matriz de Impacto Interna

FORTELEZAS DEBILIDADES IMPACTO
FACTORES A M B A M B A M B

Empleados multifuncionales X5D
Escaso personal X 5D
Inconformidad por parte del personal X 5D
No existe una estructura organizacional X 5D
Falta de mantenimiento en vias internas de acceso a la
hosteria X 3D
Falta de mantenimiento de infraestructura externa de la X D
empresa
Falta de implementos tecnoldgicos X 3D
Insuficiente material publicitario X 5D
Escaso conocimiento de manejo de herramientas

L X 5D
publicitarias
No existen proveedores directos X 3D
No existen camparias de promocion X
Estrategias antiguas para atraer clientes X 5D
Inexistencia de estrategias de precio X 5D
Falta de sefialética que permita llegar a la hosteria X 5D
Excelente infraestructura X 5F
Buena ubicacion al encontrarse dentro un bosque Gnico en
el mundo “Polylepis” X oF
Alternativa turistica no masificada y poco saturada X 3F
Cuenta con variedad de especies endémicas X 3F
A ganado premios  certificaciones que lo convierten en un X 5
lugar atractivo para el turismo
Capacitaciones al personal X 5F
Buena publicidad boca a boca X 3F
Variedad de servicios X 3F

5= Alto 3= Medio 1= Bajo F= Fortaleza D= Debilidad

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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43

Excelente infraestructura (5)

Buena ubicacion al encontrarse dentro

un bosque inico en el mundo

“Polyle;

43

(%)

pis™

27

Capacitaciones al personal (5)

Altemativa turistica no masificada v

31

poco saturada(3)

Cuenta con variedad de especies

end émicas(3)

33

A ganado premios v certificaciones que
lo convierten en un lugar atractivo para

el turismo(3)

33
21

Buena publicidad boca a boca(3)
Variedad de setvicios(3)

TOTAL

41
272

34

36

38

34

16

38

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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En la siguiente matriz de aprovechabilidad se hace un andlisis sobre la cada una de las
fortalezas as cuales tienen una ponderacion que varian por su incidencia de las distintas
oportunidades y al final se realiza la sumatoria en las cuales se puede identificar las principales

Oportunidades y Fortalezas de acuerdo a la ponderacion.
Las fortalezas mas importantes de “Polylepis Lodge” son:

v’ Excelente infraestructura (43)

v Buena ubicacion al encontrarse dentro un bosque tnico en el mundo “Polylepis” (43)

v Variedad de servicio (41)
Las oportunidades més importantes de “Polylepis Lodge” son:

v Incremento de ingreso de extranjeros al pais (38)

v Programas de turismo que incentiva a las empresas a integrarse generando ganancias
(38)

v Promocién de Ecuador gracias al ingreso en el sistema de viajes internacionales online

(36)

También se calcula el indice de aprovechabilidad para saber el porcentaje de valor total

de la matriz de las oportunidades y fortalezas.

INDICE DE APROVECHABILIDAD = % * 100

INDICE DE APROVECHABILIDAD =62.96 %

El anélisis realizado en la matriz de aprovechabilidad nos indica un 62.96% de

aprovechamiento de las oportunidades de las cuales se debe aprovechar.
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Matriz Vulnerabilidad

1.10.2.

Tabla 11

Matriz Vulnerabilidad
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DEBILIDADES

AMENAZAS

Existe un estancamiento econdmico
por decrecimiento de actividades

geonomicas

45

15
13

Uso inadecuado de territorio forestal
Cambio climatico impredecible

51

Clientes limitados

No se usa una estrategias para

Asignar precios

3

No existen proveedores directos a la

empresa, por otra patte son insumos y

P}

materiales faciles de conseguir.

Se oferta variedad de servicios

57
253

indwviduales por varias empresas

TOTAL

21

19

21

19

17

pal

19

17

25

23

13

19

19

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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En la siguiente matriz de vulnerabilidad se detalla las debilidades tienen una
ponderacidn que varia entre 1 a 5 de acuerdo a su incidencia sobre las diferentes amenazas.
Con el objetivo de identificar las tres principales debilidades y amenazas con mayor

ponderacion.

Las debilidades mas importantes de “Polylepis Lodge” son:

v" Falta de mantenimiento en vias internas de acceso a la hosteria
v'Insuficiente material publicitario

v’ Estrategias antiguas para atraer clientes

Las amenazas mas importantes de “Polylepis Lodge” son:

v’ Se oferta variedad de servicios individuales por varias empresas
v Clientes limitados

v’ Existe un estancamiento econdmico por decrecimiento de actividades econémicas

Se calcula el indice de vulnerabilidad para saber el indice de vulnerabilidad por las

debilidades y amenazas

INDICE DE VULNERABILIDAD= % * 100

INDICE DE VULNERABILIDAD = 46.34%

El andlisis nos indica que el 46.34% de afectacion de debilidades y amenazas con lo

que se quiere desaparecer las debilidades.
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1.10.3. Matriz de Evaluacién Interna-Externa

1.10.3.1. Matriz de evaluacién externa

Tabla 12

Matriz de evaluacion externa

Ord. Factor FODA Nivel de  Valor Clasificacion % % Acumulado
Impacto Relativo  Coordinado
1 El PIB del Ecuador ha decrecido, a causa del M 3 3 0,043 0,129

petroleo. Esto ha permitido que por el lado del
consumo se incentive al sector turistico.(3)

2 El gobierno estd impulsando el turismo en el pais A 5 4 0.072 0,288
lo que ayuda a generar fuentes de trabajo (5)

3 Incremento de ingreso de extranjeros al pais (5) A 5 4 0.072 0,288

4 El turismo permite generar exportaciones no A 5 4 0.072 0,288

transable, asi convirtiéndose en una fuente
importante para el pais.(5)
5 El turismo favorece a la sociedad mejorando el M 3 3 0,043 0,129
desarrollo del pais y la calidad del vida en
diversos sectores (3)

6 OPORTUNIDADES Proyectos por el ministerio de turismo A 5 4 0.072 0,288
promocionan lugares turisticos del Ecuador (5)

7 Programas de turismo que incentiva a las M 3 3 0,043 0,129
empresas a integrarse generando ganancias (3)

8 Promocidn de Ecuador gracias al ingreso en el A 5 4 0.072 0,288

sistema de viajes internacionales online. (5)
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o O W

AMENAZAS

Las plataformas virtuales para ofertarlos
servicios de turismo benefician llegando a
diferentes clientes potenciales (5)

Existe un estancamiento econémico por
decrecimiento de actividades economicas.

Uso inadecuado de territorio forestal
Cambio climatico impredecible

Clientes limitados

No se usa una estrategia para asignar precios

No existen proveedores directos a la empresa,
por otra parte son insumos y materiales faciles
de consequir.

Se oferta variedad de servicios individuales por
varias empresas

No existe competencia directa pero hay
competencia indirecta ofreciendo el servicio
clasificado otra categoria

W>P>r><<Z >

<

= O1 01 W W

69

P RPN

0.072

0.072

0,043
0,043
0.072
0.072
0.014

0,043

0.072

0,288

0,072

0,129
0,129
0,072
0,072
0,072

0,129

0,072

2,733

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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1.10.3.2. Matriz de evaluacién interna

Tabla 13: Matriz de Fortalezas y Debilidades

Matriz de Fortalezas y Debilidades

Ord.

g1 b W NP 00

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Factor FODA

Excelente infraestructura (5)

Buena ubicacion al encontrarse dentro un
bosque tnico en el mundo “Polylepis” (5)
Capacitaciones al personal (5)
Alternativa turistica no masificada y poco
saturada(3)

Cuenta con variedad de especies
endémicas(3)

A ganado premios y certificaciones que lo
convierten en un lugar atractivo para el
turismo(3)

Buena publicidad boca a boca(3)
Variedad de servicios(3)

Empleados multifuncionales
Escaso personal

Inconformidad por parte del personal

No existe una estructura organizacional

Falta de mantenimiento en vias internas de
acceso a la hosteria

Falta de mantenimiento de infraestructura
externa de la empresa

Nivel de
Impacto
A
A

< £ <>

<>>»>»>»< <

<

Valor

W O1 U1 O1 01 W W

Clasificacion

N P PR R WwWw

%
Relativo
0,057
0,057

0,057
0,034

0,034

0,034

0,034
0,034
0,057
0,057
0,057
0,057
0,034

0,034

% Acumulado
Coordinado

0,23
0,23

0,23
0,10

0,10

0,10

0,10
0,10
0,23
0,23
0,23
0,23
0,07

0,07
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[}

10
11
12
13

Falta de implementos tecnoldgicos
Insuficiente material publicitario
Escaso conocimiento de manejo de
herramientas publicitarias

No existen proveedores directos
Estrategias antiguas para atraer clientes
Inexistencia de estrategias de precio

Falta de sefialética que permita llegar a la
hosteria
TOTAL

> > <Z

> > > <

o1 o1

o1 o1 01 W

S

PR RN

0,034
0,057
0,057

0,034
0,057
0,057
0,057

0,07
0,06
0,06

0,07
0,06
0,06
0,06

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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1.10.3.3. Ubicacidn de los cuadrantes en el grafico Matriz IE

Tabla 14
Matriz I1E
g 3
g - -y
[=]
g9
Lo 2
3
&=
32 1

Vil Persista o Resista

Desarrdllese

IX Crezca Y

Desarrdllese

IV Coseche o Elimine

V Persista o Resista

VI Crezca o
Desarrdllese

I Coseche o Elimine

Il Coseche o Elimine

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Il Perista o Resigta

DEBILIDADES

2
AMBIENTE INTERNO

FORTALEZAS

2.73
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Tabla 15.

1.10.3.4. Matriz cruce estratégico

Matriz de cruce estratégico

MATRIZ DEESTRATEGIAS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Excelente infraestructura

D1.Falta de mantenimiento en vias internas de acceso a la hosteria

F2. Buena ubicacién al encontrarse dentro un bosque Unico en el

mundo “Polylepis™

D2.Insuficiente material publicitario

F3. Variedad de servicio

D3.Estrategias antiguas para atraer clientes

Aprovechar la infraestructura para atraer generarar

Disefiar estrategias de publicidad para llegar al mercado

OL1. Incremento de ingreso de extranjeros al pais O1-F1 estrategias de atraccion de clientes extranjeros 0O1-D3 - .
n X . internacional
w llegando hacia ellos con publicidad
[a)
< . . . Participar en programas de turismo para aumentar la Genrar una mejor imagen de las vias dando el respectivo
o 0O2.Programas de turismo que incentiva a las . . - o L -
= . : 02-F1 cartera de clientes y llegar hacia otros nichos de 02-D1 mantenimiento para que no exista inconvenientes al
5 empresas a integrarse generando ganancias(3) I
2 mercado recibir clientes
o
8 Crear estrategias en medios digitales para
o O3.Promocion de Ecuador gracias al ingreso en el 03-F3 participara en medios on line y poder ofertar la 03-D2 Creacion de material publicitario tanto para el mercado
sistema de viajes internacionales on line variedad de sevicios con los que cuenta la nacional como para el mercado internacional
eempresa
ALl Se oferta variedad de servicios individuales ALFL Disefiar campafias promocionales para aprovechar a AL-D2 Aliacion con diferentes empresas de transporte con las
por varias empresas infraestrucua al maximo caracteristicas para entrar a esas vias
2 Captar nuevos clintes llegando hacia ellos por
N . . medio de todos los medios digitales que maneja la Disefiar estrategias de marketing de contenidos para as
< A2. Clientes limitados A2-F2 9 . q ane A2-D2 _g 9 . P
5 empresa aprovechando la ventaja competitiva su diferentes ataformas digitales
s ubicacion
< . ! . . . Realizar marketing de participacion en medios de
A3.Existe un estancamiento econdémico por Incentivar ala compra del servicio con ofertas en A .
A3-F3 Al1-D3 comunicacion en los que el actua mercado tiene

decrecimiento de actividades econémicas

dias especificos

preferencia

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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1.11. Identificacion del problema diagnostico

Luego de analizar la situacion actual de la Hosteria Polylepis Lodge se ha diagnosticado
que la principal problematica de la hosteria radica, en la caida de las ventas en relacién a afios
anteriores, asociado al insuficiente esfuerzo de la administracion por mejorar los procesos de

promocion y comercializacion.

En el caso particular de la promocidn, no ha existido un enfoque claro en cuanto como
mejorar la venta o atraer clientes. La promocion realizada en la empresa presenta dificultad

reflejada en medios de comunicacion ya que no existe interaccion con clientes.

Otra de las razones asociadas a la falta de afluencia de clientes a la hosteria radica en la
escasa preparacion y conocimientos en el manejo de herramientas tecnoldgicas que permitan
lanzar los servicios provocando que se llegue solamente a un mercado reducido de clientes,
ademas se ha de adicionar que el material publicitario de carteleras, y afiches publicitarios, son
escasamente nulos en las ciudades de mayor afluencia de personas que podrian conocer y

acceder al lugar.

La falta de mantenimiento de las instalaciones es otra de las deficiencias identificadas,
a las cuales se le adiciona que la inadecuada iluminacion y la decoracidn paisajistica del ingreso

del lugar, causan una impresion desfavorable para el cliente.

De forma general se puede concluir que la falta de mantenimiento en vias internas de
acceso a la hosteria, los insuficientes materiales publicitarios y las estrategias publicitarias
obsoletas son las principales causantes de la caida en los volimenes de ventas de la Hosteria

Polylepis Lodge.
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CAPITULO 1

MARCO TEORICO

2.1. Conceptos y teorias de marketing

2.1.1. Marketing

El concepto de marketing esta relacionado con la idea de negocio de una empresa y se
basa en vision de la compafiia de como pensar o como actuar. Diferentes situaciones pueden
requerir diferentes formas de acciones y deben analizarse de acuerdo con el periodo de tiempo

de sus fines y objetivos.

Las decisiones de marketing a largo plazo son estratégicas y estan hechas en el nivel de
gestion y los planes de comercializacion a corto plazo pueden utilizar la combinacion de
marketing. Las empresas relacionadas con el turismo pueden utilizar planes de
comercializacion tanto a corto como a largo plazo, cuyo objetivo es ayudar a la compafiia a
cumplir con los diferentes tipos de necesidades del cliente, y ser competitivo en su mercado.
La industria del turismo se estd desarrollando hacia la creacion de redes entre diferentes
empresas, 1o que significa que con mayor frecuencia la experiencia de los clientes es una
coleccidn de servicios de diferentes compafiias. Esto le da ain méas valor competitivo al precio
y el uso de canales de comercializacion y comunicaciones de marketing.

El marketing es un proceso que involucra muchos aspectos diferentes, como la relacién

con los clientes y la satisfaccion de sus necesidades. El proceso préctico involucra el

andlisis de las necesidades de los cliente para desarrollar los productos o servicios que
permitan satisfacerlos, unido a una calidad que vaya acorde al precio establecido. La

investigacion es esencial para mejorar la relacion con el cliente que a cambie se volvera
valiosa (Kotler & Armstrong, 2016, p. 29).

El marketing es una combinacion de producto, precio, distribucién y comercializacion;

entendiendo estos aspectos, una empresa puede establecer un adecuado plan comercial. Las
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estrategias de marketing pueden establecer ademas una determinada direccion para la politica

de la empresa en su conjunto.

Las principales herramientas para que la empresa influya en sus clientes a través de

acciones de marketing son:

v’ Seleccionar los productos correctos
v' Precios

v’ Canales de entrega

v/ Comunicaciones

v" Herramientas de mercadeo.

El procedimiento de comercializacion se puede dividir en varios pasos, que deben
seguirse para lograr marketing exitoso. El primer paso es averiguar qué los clientes necesitan,
quieren y requieren . Esto puede variar entre diferentes segmentos de clientes. El siguiente paso
es desarrollar el producto o servicio para cumplir estos requisitos con el fin de satisfacer las
posibles necesidades y requisitos del cliente. Después de eso los clientes deben estar informado
sobre lo que la empresa tiene para ofrecer, esta etapa incluye encontrar el correcto canal de
comercializacion para comunicarse con los clientes. Si ese paso es exitoso y los clientes
muestran interés por los servicios, el préximo objetivo es satisfacer las necesidades del cliente
con el producto. Esto significa proporcionar el valor prometido en el producto que el cliente ha
adquirido. El altimo paso importante es crear relaciones duraderas con los clientes, siguiendo
su nivel de satisfaccion, por ejemplo recompensando a los clientes leales con pequefios

beneficios. (Puustinen & Rouhiainen, 2017, p. 14).

Puustinen y Rouhiainen (2017, p. 24) plantean que el marketing es una inversién en
lugar de una costo, ya que su objetivo es obtener algo de los clientes a cambio. El objetivo

principal del marketing radica en ser econémicamente rentable y asegurar ingresos estables a
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largo plazo, ademas de mejorara la calidad y la imagen de la compafiia. El periodo de tiempo
para el resultado de las implementaciones de marketing es dificil de predecir, por lo tanto, esta

inversion costara dinero, recursos y contribucion de la empresa.

2.1.2.Marketing de servicios

Los proveedores de servicios prometen a los clientes crear algo que no existe antes de
que sea entregado, y ese es el desafio en el marketing de servicios. Las acciones de marketing
de servicios son utilizado para crear una imagen del servicio y su calidad, probando la

capacidad del proveedor

Los servicios son productos tanto como los efectos tangibles, pero difieren en cuatro
sentidos importantes de productos materiales; los servicios son intangibles, inseparables,

variables, y perecedero (Kotler & Armstrong, 2016, p. 268).

La siguiente figura muestra como estos cuatro elementos conforman el servicio.

VARIABILIDAD

La calidad del servicio

depende de quién los

proporcionay cuando,
dénde y como

INSEPARABILIDAD

Los servicios no pueden
separarse de sus
proveedores

INTANGIBILIDAD PERECEDERO

El servicio no puede El servicio no se puede

ser visto, probado, almacenar para su

sentido, oido u olido posterior venta o uso
antes de la compra

Figura 8: Cuatro caracteristicas de los servicios

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2016, p. 269).
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Intangibilidad significa que el servicio no es visual o material de ninguna manera. Es
algo que solo existe en el momento en que el cliente recibe el servicio del personal de la

empresa.

Inseparabilidad indica que el proveedor del servicio es el producto real, porque el
servicio solo puede ser creado por los actos del proveedor. La interaccion entre el personal de

la compafiia y el cliente es el producto de servicio.

La variabilidad del servicio significa que la calidad depende de la persona que presta el
servicio al cliente y, por lo tanto, es diferente cada vez que las personas que brindan y reciben

varian.

Perecedero viene del hecho de que el servicio no se puede guardar y reutilizar en otro
momento. Si el servicio no puede ser recibido cuando esta programado, su calidad cambiara.

(Kotler & Armstrong, 2016, pp. 269-270).

La perecibilidad de los productos de servicio desafia a los proveedores a considerar
cuidadosamente su recursos, es decir, cuantos clientes pueden satisfacer con el nimero de
empleados. La capacidad de la compafiia controla la cantidad de clientes, mediante el uso de
personal existente de la manera mas eficiente posible para generar la mayor parte de los
ingresos. Una empresa debe traer al cliente en el momento adecuado para brindar la mejor
calidad de servicio, sin perder otros clientes. La calidad del servicio varia segun la experiencia
de cada cliente en funcion de si el servicio cumple con las expectativas. Después de que se le
da el servicio no puede ser reemplazado; si el cliente recibe un servicio deficiente, no es
reversible y la insatisfaccion influird en las decisiones futuras del cliente para comprar el

servicio del mismo proveedor. (Puustinen & Rouhiainen, 2017, p. 190).
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Los servicios se pueden comercializar a través de herramientas similares de marketing
mix como productos tangibles, pero El marketing exitoso de los servicios implica herramientas

especiales de marketing.

Kotler y Armstrong (2016, p. 270), compuso la importancia de la cadena servicio-
beneficio, donde la empresa primero se enfoca en la comercializacion de los servicios a los
empleados que interactuaran con los clientes. El objetivo del marketing interno es aumentar el
valor de la la satisfaccion del cliente a través de empleados satisfechos, que luego
proporcionaran mejores servicio a los clientes. Cuando tanto los empleados como los clientes
estan satisfechos, el servicio con valor ayudara a generar relaciones leales con los clientes de

la empresa, que en ultima instancia, mejorara el nivel de ingresos de la empresa.

2.1.3.Segmentacion

La segmentacion del mercado es un campo ampliamente estudiado y hay varias
definiciones sobre décadas que sefialan la esencia. El primer articulo en segmentacion fue
publicado en 1956 y desde 1980 hay definiciones que todavia se usan en la literatura hoy en
dia, "La segmentacion del mercado reconoce que las personas difieren en sus gustos,
necesidades, actitudes, estilos de vida, tamafio de la familia y composicion, etc. Es una politica
deliberada de maximizar la demanda del mercado dirigiendo los esfuerzos de comercializacion

a subgrupos significativos de clientes o consumidores. " (Smith & Taylor, 2014)

En otras palabras, segmentacion significa mirar los mercados totales de una empresa y
dividiéndolos en subgrupos segun diferentes similitudes dentro del subgrupo. El objetivo de
este proceso es encontrar segmentos 0 grupos objetivo mas adecuados para el suministro de

bienes o servicios de las empresas ahora y en el futuro. (Middleton & Fyall, 2015, p. 153).
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Las variables mas utilizadas para segmentar los mercados de consumo son geogréficas,
demogréficos, psicograficos y conductuales. Cada una de estas variables da un diferente punto
de vista. Es raro que una empresa limite el analisis de segmentacion a solo uno o algunas de
las variables, sino que usa varias de ellas para crear segmentos mas definidos. Segmentar los
mercados industriales o comerciales difiere en los criterios de la segmentacion de los mercado
de consumo. Los criterios cominmente utilizados para la industria son el tipo, tamafio,

estructura y ubicacion de la empresa. (Smith & Taylor, 2014, p. 38).

En el mundo actual del marketing, es bastante ineficaz comercializar bienes o servicios
con el criterio de "Una talla se ajusta para todos”. Como se menciond anteriormente, las
personas y sus necesidades difieren, por lo tanto, se necesita una diferenciacion en el
suministro. Es importante entender que el mercado es de naturaleza heterogénea, pero el
subgrupo objetivo debe ser relativamente homogéneo para que las acciones de marketing sean
eficientes. Uno de los pensamientos centrales en la segmentacion es que la concentracion de
los esfuerzos de marketing en unos pocos grupos objetivo en lugar de toda la clientela es mas

rentable para el empresa.

Una de las dificultades con respecto a la segmentacion es la naturaleza restrictiva de la
misma. Elegir un segmento significa dejar de lado a los otros posibles grupos objetivo, pero es
de vital importancia que la segmentacion se haga de forma adecuada. En su libro Rope (2014)
afirma que el segmento debe elegirse lo méas estrechamente posible, e incluso cuando parece
imposible, el segmento deberia reducirse ain mas. A veces elegir un segmento significa alienar
a los demas, que es algo que simplemente debe ser aceptado. Después de elegir el segmento es
importante estimar cémo se puede medir y qué variables se pueden usar para eso. Uno de los
factores mas importantes para elegir un segmento es asegurarse de que este tenga suficiente

poder adquisitivo. (Puustinen & Rouhiainen, 2017, p. 172).
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Cuando los recursos son limitados, deben usarse en todo su potencial. La compafia
ganard mas concentrando sus recursos en uno o dos segmentos en lugar de dividirlos entre

varios segmentos diferentes.

2.1.4.Marketing mix

La combinacién de marketing es una parte esencial del marketing moderno. Después
de que la compaiiia tiene establecida su estrategia de marketing general, es hora de planificar
la combinacion de marketing, eso ayudara a la empresa a alcanzar sus objetivos determinados
en la estrategia de marketing. La combinacion de marketing es un conjunto de herramientas
que son controlables y tacticas, y ayudan a la empresa para influir en la demanda de sus
productos. Hay cuatro variables centrales generalmente conocidas como las cuatro P's;
producto, precio, lugar y promocion. Para crear un efectivo programa de comercializacién
todos los elementos deben ser combinados y utilizados activamente. (Kotler & Armstrong,

2016, p. 76).

El producto es el resultado final real que se entrega al cliente, y puede consistir en cosas
tangibles e intangibles, que en el caso del turismo es bastante comdn. Holloway (2014) utiliza
como ejemplo el uso de una habitacion de hotel como parte de un paquete; el cliente usara
multiples instalaciones como el bafio, el equipo de café y la cama cuya comodidad es muy
importante. Holloway (2004) amplia la idea de que el cliente también puede decidir usar otras
instalaciones en el hotel; si come en el restaurante, la comida se convierte en una parte tangible
del producto. Los elementos intangibles, que son parte del experiencia general, puede ser, por
ejemplo, la amabilidad del personal de la oficina 0 una hermosa vista desde la ventana de la
habitacion del hotel. Estos elementos se suman al valor de experiencia completa y sin ellos el

producto no seria tan satisfactorio (Holloway, 2014, p. 52).
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El precio es una variable que a menudo puede modificarse y negociarse para que
coincida con la situacion actual de la competencia y la idea del cliente sobre el valor del
producto. Los clientes buscan el mejor valor por su dinero a cambio del producto. El precio y

el producto estan interconectados y en el mundo empresarial no hay uno sin el otro

Segun Holloway (2014, p. 52) el lugar es una variable controvertida en el negocio del
turismo puesto que tradicionalmente significa el espacio fisico real, donde los clientes pueden
ver el producto y comprarlo. También puede significar la forma de entregar el producto al
cliente. Los productos y servicios turisticos se pueden comprar en la oficina de una agencia de
viajes, que es la forma tradicional de comprender el lugar, pero la tecnologia de hoy ha hecho
todo tipo de canales de entrega posibles especialmente en el mundo de las computadoras, por

ejemplo la compra en linea.

La promocion es la ultima de las cuatro P y significa actividades a través de las cuales
el producto es hecho alcanzable para los mercados objetivo. Es una forma de comunicarse con
los clientes. La promocion incluye la seleccion de actividades, tales como: publicidad,
promocion de ventas, publicidad relaciones y venta directa. En la siguiente figura se muestran

los cuatro elementos adaptados de Holloway (Holloway, 2014, p. 53).
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PRECIO PLAZA

- Lista de Precio - Canales de Distribucion
- Descuento - Método de Distribucion
- Comisidn - Cobertura
- Recargos - Ubicacion
_PFNQODUCTO PROMOCION
- DIS?HO - Publicidad
- Calidad i6
- Promocion de venta
- Marca . - Venta directa
- Caracteristica MARKETING

MIX

Figura 9: Las cuatro P tradicionales de la mezcla de marketing

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Debido a las criticas hacia las cuatro P tradicionales por estar demasiado orientadas a
la produccion y teniendo en cuenta solo el punto de vista del vendedor, Kotler y Armstrong
(2016), reformul6 las P como C para enfatizar la orientacion del cliente, que es fundamental en
la comercializacion de servicios. Las cuatro P fueron reemplazadas por las cuatro C como
sigue: Producto - Valor del cliente, Precio - Costo, Lugar - Conveniencia, Promocion -
Comunicacién. Esta nueva perspectiva ofrece a los especialistas en marketing mas informacion
sobre el punto de vista de los clientes, y aporta mas eficacia al marketing de servicios

(Middleton & Fyall, 2015, p. 138).

Ademas de las cuatro P o C originalmente Booms y Bitner a principios de 1980
'declararon que especialmente en el campo de los servicios turisticos, se necesitan mas
variables de marketing para ilustrar la mezcla de marketing completa, por lo que las personas,

el proceso v la evidencia fisica se agregaron para completar la lista de variables. Middleton y
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Fyall (2015), comentan que se puede encontrar una superposicion entre las adiciones y las
cuatro P originales, pero no obstante, el marco es Util en servicios de contacto de alto nivel,
como el campo del turismo, y enfatiza la importancia de estas variables. (Middleton & Fyall,

2015, p. 143).

El componente de personas reconoce que las personas son un aspecto vital en la raiz
del producto turismo. Hay muchos actores en el producto del servicio turistico; empleados que
son un parte integral del servicio, ya sean guias o tripulantes de cabina en ruta. En general la
experiencia y la satisfaccion dependen considerablemente de todos estos diferentes actores, y
por lo tanto, es util tratarlos como una variable separada en la mezcla de comercializacion en
lugar de incluyéndolos en el producto, donde se puede argumentar que pertenecen. (Middleton

& Fyall, 2015, p. 144).

El proceso de entrega del servicio segun Middleton (2015), consiste en proceso y
resultados. Los beneficios intangibles, como el bienestar o la indulgencia de los clientes, son
resultados intangibles de viajeros individuales. Los proveedores de servicios describen el
resultado para ser mas exacto y ordinario, por ejemplo, llegada exacta al aeropuerto. El proceso
es mas controvertido, pero Middleton (2015), lo describe como la prestacion de servicios, es
decir, el encuentros entre los turistas y los representantes de la empresa que organiza el
experiencia. La recuperacion del servicio por otro lado se refiere a los encuentros que son
memorables ya que los empleados pudieron convertir una experiencia negativa en positiva por

medio de manejo.

La evidencia fisica trata de todos los factores que los clientes experimentan durante el
servicio y que influye en los cinco sentidos; vista, oido, olfato, tacto y gusto. Sabor de una
comida, musica en el fondo o un disefio de edificios, estos son todos los elementos disefiados

del producto, pero en la mayoria de los casos también son factores no mencionados por el

68



vendedor, ya que no son las principales razones, y por lo tanto, la evidencia fisica es presentado

CoOmo un componente separado.

2.1.5.Plan comercial

El plan comercial es una forma concreta del proceso de documentacion llamada
planificacion de marketing. El plan contiene informacién estructurada sobre los mercados y
sugerencias sobre como lograr los objetivos seleccionados de marketing. Proporciona
informacion detallada, que canales de comercializacion y herramientas deben usarse para llegar
a los mercados objetivo. El plan analiza los entornos externos e internos de la empresa, a través
del entorno macro y analisis FODA, y describe como beneficiarse de las fortalezas y cémo

minimizar las debilidades (Puustinen & Rouhiainen, 2017, p. 141).

De acuerdo con Wood (2013), la planificacion de mercadotecnia es el proceso de
escribir un plan comercial, que incluye investigar y analizar los mercados y las herramientas
de marketing. El planificador debe evaluar cuidadosamente la situacion del mercado y los
mercados de destino, para encontrar o corregir las herramientas de marketing y los canales de
comercializacion necesarios para alcanzar los objetivos de la empresa. Kotler y Armstrong

(20186, p. 78), afirman que cada negocio, producto y marca debe tener su propio plan comercial

El objetivo del plan comercial es ayudar a la empresa en el proceso de toma de
decisiones. Las consideraciones relacionadas con el marketing podrian ser, por ejemplo, la
seleccidn de la estrategia, implementacion de marketing, grupos objetivo y servicios, socios de
cooperacion, herramientas de comunicacion de marketing y el presupuesto. El plan comercial
describe implementaciones especificas a corto plazo sobre como aumentar los ingresos de la

empresa a largo plazo. (Wood, 2013, p. 4)
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El propésito de un plan comercial escrito es importante en términos de evaluacion de
riesgos, los responsables de la toma de decisiones de la empresa deben poder evaluar si las
acciones de marketing valen la pena, respecto al dinero que estan a punto de invertir. Por lo
tanto, el plan comercial debe incluir estimaciones de costos, un presupuesto calculado y una
evaluacion de riesgos. La Planificacion estratégica del marketing se utiliza para minimizar el
tiempo y el gasto en acciones no rentables. El proceso de planificacion ayuda a eliminar los
factores de riesgo y el fracaso de las acciones de marketing en primeras etapas. (Masterman &

Wood, 2016, p. 6).

La estructura de un plan comercial puede variar entre los autores, pero el contenido se
asemeja a una forma determinada. Comienza con la presentacion de la empresa, seguida del
analisis de la el mercado actual de la empresa, con detalles sobre su demanda, competencia,
funcionamiento y andlisis de ambiente. Luego observa la situacién actual del mercado y evalla
desarrollo futuro de la industria. Después de eso, los objetivos de comercializacion se describen
con una presupuesto detallado, con el analisis de los servicios y la situacion actual del mercado

junto con la evaluacion del nivel de personal de la empresa y su suficiencia.

2.2. Marco Conceptual

Marketing. - “Marketing es el proceso social y la gestion mediante el cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio

de unos productos y valores con otros (Kotler, 2013).

Mercadotecnia. - Es un proceso en el cual intervienen dos factores el cliente y la
empresa, la mercadotecnia es una relacidn que se da entre estos dos factores para asi crear una
relacidn estrecha, entre ambos y generar un valor hacia el cliente. Pero por otra parte tenemos
que tener conocimiento de la globalizacion la cual es el “acelerado” proceso de cambio que, a

nivel mundial, se ha venido desarrollando en todos los &mbitos humanos, pero particularmente
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en los referentes a lo militar, lo econdmico, el comercio, la finanzas, la informacidn, la ciencia,

la tecnologia, el arte y la cultura (Kotler P. , 2015).

Plan comercial. - Es una herramienta que permite la aplicacion de los diferentes
conceptos y métodos que comprenden el mercadeo o comercializacion estratégica de productos
o servicios. El objetivo general del plan consiste en identificar las oportunidades y alternativas

estratégicas del mercadeo, con base en un adecuado analisis situacional. (Stanton, 2014).

Participacion de mercado. - Es el porcentaje de un producto o servicios especificos
vendidos por un negocio dentro de una region dada (que puede ser una sola comunidad o el
mundo entero). Las medidas de la participacion de mercado pueden ser amplias, midiendo que
tan grande es el lugar que tiene una compafiia en una industria principal. En otras ocasiones, la
participacién de mercado se enfoca estrechamente, buscando una sola linea de producto o

ventas dentro de un area restringida (Lamb, 2017).

Analisis de Mercado. - El analisis del mercado puede hacerse de forma mas o menos
sistematica. Asi cuando un emprendedor un dia "se da cuenta” de que hace falta un nuevo
producto que él puede ofrecer probablemente haya realizado un analisis inconsciente del

mercado en el que seguramente habra estado inmerso durante algdn tiempo (Lambin , 2014).

Segmentacion de Mercado. - El proceso de dividir un mercado en distintos grupos de
consumidores, con necesidades, caracteristica 0 conducta diferentes, que podrian requerir
productos o programas de marketing separado, se denomina segmentacién del mercado (Kotler

& Armstrong, 2014).

Sistema de Informacion de Marketing. - Un Sistema de Informacion de Marketing es
una estructura permanente e interactiva compuesta por personas, equipos y procedimientos,

cuya finalidad es obtener, clasificar, analizar, evaluar y distribuir informacién pertinente,
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oportuna y precisa que servira a quienes toman decisiones de Marketing para mejorar la

planeacion, ejecucion y control (Kotler P., 2013).

Mezcla de Marketing. - La mezcla del marketing es el conjunto de herramientas
tacticas de marketing controlable que la empresa combina para producir la respuesta deseada
en el mercado meta. La mezcla del marketing incluye todo lo que la empresa puede hacer para
influir en la demanda de su producto. Aunque hay muchas posibilidades, estas pueden reunirse
en cuatro grupos de variables que se conocen como las cuatro pes: producto, precio, plaza y

promocion (Kotler P. , 2013).
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Proceso de investigacion: disefio

3.1.1.Problema de la investigacion

En el capitulo 1 después de realizar un diagndéstico de la situacion que se halla la
empresa “Polylepis Lodge”, se encontraon los siguientes invonvenientes ; el personal es
limitado debido a esto, la empresa hace que los mismos sean mutifuncionales, lo que genera
inconformidad en los empleados, asi hace que el area administrativa no cumpla con los

procesos establecidos.

Por otra parte, en el area de marketing y comercializacion no existen estrategias como:
estrategia para atraer nuevos clientes, existe escasa publicidad, no hay estrategias de precios, y
falta de sefialética para llegar hacia la empresa lo cual ha causado disminucion en las ventas

mensuales lo que genera una pérdida anualmente.

Al manejarse los departamentos en diferentes partes no existe una integracion que le
permita tener conexion para poder manejarse de mejor manera, 0 que genera mala comunicaron

interna y externamente de la empresa.

Los problemas encontrados han llevado a una disminucién en las ventas por escazas
estrategias en los diferentes departamentos, al no manejarse los departamentos conjuntamente
por lo que la empresa actualmente se ve afectado financieramente con relacion a afios

anteriores.
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3.2. Objetivos

3.2.1.0bjetivo General

Realizar una investigacion de mercados para elaborar un plan comercial para el
incremento de ventas de la “Hosteria Polylepis Lodge” ubicada en la ciudad de El Angel,

Cantdn Espejo provincia del Carchi.

3.2.2.0bjetivo Especificos

v" Desarrollar una investigacion para conocer la competencia que se enfrenta la “Hosteria

Polylepis Lodge”

v" Determinar oferta y demanda de la “Hosteria Polylepis Lodge”

v" Identificar a la competencia principal que tiene la “Hosteria Polylepis Lodge” a través

de encuestas a sus clientes potenciales.

v Diagnosticar lo factores que afectan en la decision de compra de los servicios de la

empresa mediante encuestas a clientes potenciales.

v" Definir las dificultades que tiene la “Hosteria Polylepis Lodge” en relacion a las 4P”

Producto, Precio, Promocién y Plaza

v" Descubrir nuevos nichos de mercado para el incremento de las ventas a la empresa.

3.3. Justificacion de la investigacion

Después de realizar la investigacion de la situacion actual de la empresa, se determina
gue se encuentra en el cuadrante crezca y desarrolle, lo cual debe mantenerse en el mercado

brindando los servicios en el mercado nacional y aumentando sus clientes a nivel internacional.
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Por lo que se debe disefiar estrategias de marketing como base para el incremento de
ventas de la misma, por lo que se sugiere la creacidn de un plan comercial que le sirva de ayuda
al duefio las diferentes propuestas que generen mejores ingresos a la empresa, de esta manera

tener un crecimiento y mayor participacion en el mercado.

A traves de la elaboracion del plan comercial se ayudard con la solucion de la
problematica de riesgos y as oportunidades que la empresa tiene y los beneficios que tienen el

buen uso y la utilidad del marketing.

Por este motivo es factible realizar una investigacion de mercados para la empresa

“Polylepis Lodge” ya que la empresa necesita desarrollar y crecer en el mercado actual.

3.4. Aspectos metodologicos

3.4.1.Enfoque de la investigacion

Dado los instrumentos para la recopilacién y procesamiento de la informacion

empleados en la investigacion, la misma presenta un enfoque Cuali-cuantitativo o mixto.

El Analisis Cuanti-Cualitativo es un método instituido para el analisis de manera
cientifica de una muestra reducida de objetos de investigacion. A través de la investigacion
cualitativa se logra la comprension de la relacion entre el problema y el método y con la
cuantitativa se apela a una serie de pasos en los que se organiza la informacion. Cuando se
utilizan estos dos métodos es valido aclarar que la principal caracteristica de la investigacion
serda el pluralismo metodoldgico o eclecticismo, esta claro que estos enfoques de la
investigacion cientifica pueden ser usados en una investigacion, interaccionando sus

metodologias. (Galarza, 2015)
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3.4.2. Tipos de investigacion

En la presenta investigacion se efectda un estudio de tipo no experimental, que para
investigadores como Collado y Sampieri (2013), “es aquel que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables y en el que se observan fendmenos tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizarlos.” (pag. 195)

En una investigacion no experimental no se crea ninguna situacion, lo que suele hacerse
es observar situaciones que ya existen, el investigador no provoca ningun hecho. En el estudio
no experimental las variables independientes ya han ocurrido y no serdn manipuladas, el
investigador no influira sobre las variables, porque ya sucedieron, igual que sus efectos.

(Sampieri & Collado, 2013)

Collado y Sampieri (2013) exponen diferentes tipos de investigaciones no
experimentales, pero la presente se identifica con el tipo transaccional descriptiva porque se
recolectan datos en un solo momento y en un tiempo Unico y se describen variables y analizan
sus incidencias e interrelaciones en una situacion especifica. Lo que coincide con lo propuesto

por ellos mismos en su texto Metodologia de la Investigacion, Tomo II.

3.4.3.Método de investigacion

Dentro de los métodos utilizados durante la investigacién se encuentran:

Meétodo Analitico Sintético: Consiste en resumir o extraer las partes de un todo, con el

objetivo de concretar el fendmeno o el proceso que se quiera investigar.

Meétodo Inductivo: Con este método se va de lo general a lo particular de cualquier fendmeno,

ajustandolo en cada estudio a los conceptos correspondientes, es por ello que se comienza por
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los antecedentes del trabajo y se llega a lo especifico. Se relaciona estrechamente con lo

analitico-sintético.

Meétodo Estadistico-Matematico: Servird de soporte para disefiar la muestra e informar en
qué medida los resultados que se observen pueden ser aplicados a una poblacion de mayor
tamafo al usar una muestra estadisticamente representativa. Ademas de ser empleado en el

procesamiento estadistico de los resultados de la encuesta.

3.4.4.Fuentes de Investigacion

Las fuentes de informacion primaria estan conformadas por los datos recopilados en la
encuesta y la entrevista, mientras que las fuentes secundarias estdn conformadas por los
informes econdmicos del Banco Central del Ecuador, el Ministerio de Turismo, el INEC, asi
como las paginas web de medios de noticias y las de la competencia de la Hosteria “Polylepis

Lodge”.

La recopilacion de dichas fuentes de informacion se realizd mediante las siguientes

técnicas.
v" Datos Primarios
Para la recopilacion de los datos de las fuentes primarias se utilizan:

o Entrevistas

o Encuestas

v Datos Secundarios
En el caso particular de las fuentes secundarias se empleara como técnica:

o Larevisién documental.

o La observacién
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3.4.5. Analisis Internacional

Nos encontramos en una época en donde la era del consumo ecologico se ha disparado
en diversos sectores de la economia, y el turismo no podia ser la excepcion, tal es asi que la
mayoria de empresas turisticas estan implementando dentro de sus servicios actividades que
sean ecologicas, es decir amigables con el medio ambiente. Dentro del sector hotelero las
empresas han optado por infraestructuras que sean construidas con los minimos costos
economicos y de recursos, tales como la optimizacién de agua y energia. De igual manera para
evitar el uso de tantos recursos se ha optado por la reconstruccion y rehabilitacion de edificios

y espacios turisticos.

Actualmente los turistas prefieren elegir un lugar que lleve a cabo préacticas ecoldgicas,
debido a que existe una conciencia ecolégica mas avanzada, haciendo que el comportamiento

del turista sea mas selectivo al momento de elegir un establecimiento turistico para visitar.

Existe datos acerca de como es el comportamiento del turista al momento de elegir un
lugar turistico ya que estan dispuestos a pagar un 29% mas por alojarse en un lugar ecolégico,
aumentando de esta manera la rentabilidad del entorno. Dentro de los atractivos y servicios que
ofrecen los establecimientos turisticos son: consumo de alimentos organicos, rodearse de
naturaleza, uso de bicicleta o también rentar coches ecoldgicos para desplazarse dentro de la
zona, fomentar el reciclaje, huertos ecoldgicos que dan un valor agregado a las instalaciones y
creando beneficios saludables, belleza del entorno generando un ambiente de espacio vivo y
verde permitiendo que la persona se sienta confortable, contribuyendo al desarrollo sostenible
y ofreciendo una calidad de vida mejor tanto al viajero como a los trabajadores y en la sociedad

en general.
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“Un estudio realizado por Booking.com refleja que en 2017 un tercio de los viajeros
escogera destinos mas ecofriendly que en 2016, que el 39% se muestra interesado en probar un

ecotour, y que el 79% considera importante reservar un hotel que aplique practicas ecologicas”™

3.4.6. Analisis Nacional

Ecuador es uno de los paises mas pequefios de Ameérica del Sur, pero esta pequefiez no
tiene relacion con la pequefiez en la biodiversidad de paisajes maravillosos como montafias
andinas, selvas amazodnicas, islas espectaculares acompafiado de su historia y cultura, son

algunas de las maravillas que ofrece nuestro pais.

Dentro del area del turismo Ecuador ofrece una diversidad de lugares turisticos, dentro
de esta se encuentran los establecimientos turisticos ecoldgicos que aungue en nuestro pais no
se ha profundizado el tema de ecofriendly existen empresas que han intentado surgir y
demostrar que si es posible contribuir con el medio ambiente aun siendo una empresa de
servicios, acompafiado a esto también es importante tomar en cuenta la conciencia ecoldgica
de las personas que ha ido en aumento, por tal motivo actualmente las personas se inclinan por

establecimientos en los cuales existan practicas ecologicas.

A continuacion se expone el listados de las empresas clasificadas como grandes y
medianes pertenecientes a la descripcion CITU4 “Servicios de alojamiento prestados por

hoteles, hoteles de suites, apart hoteles, complejos turisticos, hosterias”.
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Tabla 16: Empresas grandes y medianas del sector hotelero

Empresas grandes y medianas del sector hotelero

Nombre Tamafo
HOTEL ORO VERDE S.A. HOTVER GRANDE
SERINATURA S.A. MEDIANA
HOTEL RIO AMAZONAS APARTSUIT S.A. MEDIANA
SACHALODGE S.A. MEDIANA
NELBACOR S.A. MEDIANA
RAVCORP S.A. MEDIANA
COSTAHOTELES S.A. MEDIANA
NEOEMBASSY CIA. LTDA. MEDIANA

Fuente: (Superintendencia de Compaiiias, 2014).

Elaborado por: La autora

3.4.7. Anélisis Local

La provincia del Carchi se caracteriza por diversos lugares turisticos naturales entre

ellos varias lagunas, bosques, reservas, cascadas, cerros, rios También existe complejo eco

turistico de Tufifio que consta de un balneario con un disefio para la conservacion del medio

ambiente ademas restaurante, piscina y areas verdes por otra parte se podra realizar actividades

recreativas como; paseos por los senderos naturales practicas de andinismo.

La ciudad EI Angel situado en el Carchi en el cual consta con atractivos naturales como

los paramos de los frailejones, la laguna del voladero y el balneario termal la Calera entre los

mas destacados. Esta ciudad es un punto de partida para ir a la viajar “Polylepis Lodge” tinica

en la actividad de Lodge ecoldgico en el Carchi.
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3.5. Fuentes

3.5.1. Disefio del Plan Muestral

1. Segmentacion:

Segmento 1

Geogréfica:

v" Ubicacién: Ibarra
v Area; Urbana

Demogréfica:

v Sexo: Hombres y Mujeres
v Edad: 25 en adelante

v" Educacion: Profesionales e independientes
Psicografica:
v" Personas que prefieren alojarse en un hotel ecolégico.

Nivel econémico:

v" Medio alto

3.5.2. Disefio de la Muestra

1. Muestreo Probabilistico

De acuerdo a Prieto (2013) “es aquel en el que cada elemento de la poblacion tiene

probabilidades conocidas y diferentes de cero de ser incluido en la muestra” (pag. 52)

Muestra aleatoria simple: En esta clase, las muestras deben estar constituidas por
elementos tomados a suerte o al azar, de tal forma que cada elemento del universo tenga la

misma probabilidad de figurar en la muestra.
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Para la investigacion se usara el muestreo probabilistico por lo que a todos los
integrantes de la poblacidn pueden ser elegidos, por medio de levantamiento de encuestas al
segmento que esta dirigidas que se encuentran en Ibarra, que tienen preferencia por hospedarse

en un hotel ecologico.

3.5.3. Calculo de la Muestra

1. Encuesta

Para realizar la investigacion se usara como instrumento las encuestas, las que se
realizardn a una muestra de clientes potenciales con las caracteristicas del target al que va

enfocado los servicios de la empresa.

2. Poblacion

Para el desarrollo de la muestra se cuenta con una poblacion de 21.675 clientes
potenciales basados en los 165.461 habitantes del cantdn de Ibarra proyectados para el afio
2018, asi como los estratos A y B de los niveles socioeconémicos del Ecuador que agrupan al
13.1% del total de la poblacion ecuatoriana, informacion basada en los datos del INEC (2010)
asi como del Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Cantén Ibarra 2015-2023

(2014) como se muestra en la siguiente tabla y figura.

Tabla 17: Proyeccion poblacional de Ibarra en el periodo 2010-2020

PROYECCION POBLACIONAL DEL CANTON IBARRA DE LOS ANOS 2010 - 2020
PARROGUIAS 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
AMBUGQUI 5684 5783 5882 5983 6083 6184 6285 6386 6486 6586 6685
ANGOCHAGUA 3386 3445 3505 3564 3624 3584 aT44 3804 3864 3924 3983
CAROLINA 2642 2802 2042 2992 3042 3083 3143 3193 3244 3204 3343
IBARRA 144994 | 147518 | 150065| 152625| 155193 | 157762 | 160337 | 162903 | 165461 | 168009| 170549
LA ESPERANZA 7641 7774 7908 8043 8178 8314 8449 8585 8719 8854 5988
LITA 3475 3536 3597 3658 3720 ara 3843 3905 3966 4027 4088
SALINAS 1807 1838 1870 1902 1934 1966 1998 2030 2062 2093 2125
SAN ANTONIO 18183| 418500| 18819| 19140 19462| 19784| 20107| 20429| 20750| 21070| 21388
TOTAL 188013| 191285| 194588 | 197907 | 201237 | 204568 | 207907 | 211235| 214552 217856| 221149

Fuente: (Gobierno Auténmo Descentralizado Municipal de San Miguel de Ibarra, 2014)
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Figura 10: Estratos Socioeconémicos del Ecuador

Fuente: (INEC, 2010)

Muestra poblacional

B N.z2.d?
"TEWN-—D+22d2

Donde:

N= Tamafio de la Poblacion
n= Tamafo de la Muestra
d= Varianza

Z= Nivel de Confianza

E= Nivel de Error

Se procede a aplicar la formula remplazando con los datos

21675(0.25)2.1.952

™ = 0.052(21675 — 1) + 0.252.1.952

n = 384

83



VE,

88y /7
N

&

“FECNIE

5| i 2

i

!

3.5.4. Disefo de Instrumentos de Investigacion

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS

MERCADOTECNIA

ENCUESTA

Obijetivo: Se realizard esta encuesta con el fin de hacer una investigacion de mercado para

conocer las opiniones de los clientes potenciales sobre la empresa Mercantil Garzon. La

informacidn obtenida se manejara de forma confidencial.

Datos Generales:

Género

() Masculino
( ) Femenino

Nivel de Educacion

Edad

( ) Primaria

( )25-30
()31-35
()36 - 40
( )41-45
()46 -50
( )51-55

() Mas de 55

Ocupacion:

() Secundaria () Superior

() Empleado padblico ( ) Empleado Privado ( ) Independiente
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Preguntas:

1. ¢Con que frecuencia Ud. visita un lugar turistico?

( ) 1vezal mes
( ) Cada 6 meses
( ) 1vezal afio

2. Indique el nimero de personas con las que suele visitar un lugar turistico

( ) Viajasolo

( ) 1a3personas

( )4 a6 personas
()7 a9 personas

() Maés de 10 personas

3. ¢A qué lugares va comunmente cuando sale de paseo?

() Imbabura
( ) Pichincha
() Carchi

() Esmeraldas
( ) Otros

4. Por lo general, cuando usted se hospeda ¢porgue cantidad de dias lo hace?

() 1noche
() 2 noches
() Mas de 3 noches

5. ¢Cuéando sale de paseo que ocupa para hospedarse?

( ) Hotel

( ) Hosteria

( ) Camping

() Algan familiar
( ) Otro:

6. ¢Qué tipo de habitacidn es de su preferencia en el momento de hospedarse?

() Suite con Jacuzzi
() Suite Panoramica
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( ) Habitacién Doble
( ) Habitacién familiar
() Habitacién individual

7. ¢Que tipo de gastronomia es de su agrado al momento de visitar un lugar

turistico?

() Mend tipico de la zona
( ) Platos a la carta
() Menu vegetariano

8. ¢Usted ha visitado o conoce sobre las hosterias ecologicas?

Si() No ()

9. ¢Ordene en escala de 5 mas importante - 1 menos importante, califique seguin su

criterio qué le motivaria a adquirir paquetes de servicio de hosteria ecoldgica?

() Atractivos naturales

() Precios del servicio

( ) Gastronomia

() Actividades de recreacion
( ) Facilidad de pago

10. ¢ Qué cantidad de dinero es el que usted destina cuando sale de paseo por

personay por dia incluido hospedaje y alimentacion?

( )51-100%

( ) 101-200%
( ) 201-300%
() Més de 300

11. Califigue qué importancia tiene en una hosteria los siguientes items

Muy Poco Nada
Imp. Imp. Imp.

Publicidad

Precios

Actividades recreativas a realizar

Promociones

Atencion al cliente

Infraestructura
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12. ;Ha escuchado de la “Hosteria Polylepis Lodge”?

() Si. Especifique

___ Television __Booking

____Redes sociales ____Pagina web de la empresa
____Reuvistas ____Agencias de viaje

____ Trip. Advisor ____ Prensa
Otros.......covvvnnennn.

( )No

La hosteria “Polylepis Lodge” esta ubicada en la ciudad de EI Angel, en medio de dos
ecosistemas tnicos en el mundo, como son el bosque de Polylepis o también llamado “Bosque

de Papel” y el paramo de frailejones, que se encuentran aledafias a la reserva ecoldgica.

La hosteria cuenta con servicios de primera: en cuanto al alojamiento cuenta con
cabafias con todos los servicios basicos y cabafias de primera, con hidromasajes. Ademas,
ofrece una experiencia inolvidable en una caminata nocturna, iluminada por antorchas en
medio del bosque milenario con actividad interactiva y leyendas junto al bosque. Contando
también con servicios de alimentacion, servicios de spa, todo recorrido acompafiado por un

guia nativo del sector

13. ; Visitaria usted Nuestra “Hosteria Polylepis Lodge”?

Si() No ()

14. ¢ A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la “Hosteria Polylepis

Lodge” se mantenga en contacto con usted?

) Redes Sociales

) Radio

)TV

) Prensa

) Revistas

) Pagina Web

) Agencias de viaje

AN AN AN AN NN N

15. Al visitar la “Hosteria Polylepis Lodge” se hospedaria:

( ) Enlamisma
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( ) Ciudad del Angel
( ) Ciudad de Tulcan

() Ambuqui

( ) Ciudad de Ibarra

( ) Otros

16. ¢Ha visto el logo de la empresa Hosteria Polylepis Lodge?

N4
POLYLEPIS

Si() No ()

17. ¢ De las siguientes opciones de promocion cual elegiria Ud.?

( ) Paquete 1

AN NN

( ) Paquete 2

ANANENEN

( ) Paquete 3

AN NI N NN

Almuerzo

Guia turistico

Sunfo ilimitado (Bebida aromaética)
Servicio de spa

Hospedaje (habitacion sencilla)
Merienda

Sunfo ilimitado

Caminata de antorchas

Hospedas (habitacion con jacuzzi)
Caminata de antorchas

Servicio de alimentacion 3 comidas
Servicio de spa

Sunfo ilimitado

$69.99

$79.99

$99.99
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ENTREVISTA GERENTE HOSTERIA POLYLEPIS LOGDE

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
MERCADOTECNIA

ENTREVISTA POLYLEPIS LODGE

1. ¢Cdmo se manejan los servicios de la empresa?

2. ¢Evalué los precios de los servicios que otorga su empresa?

3. ¢Como realiza la distribucién de su servicio? (tienen alianza con empresas)

4. ;Como evalla el medio publicitario que da a conocer su empresa?

5. ¢Como esta su capacidad financiera para la creacion de nuevos proyectos?

6. ¢Como evalua la capacidad de endeudamiento y su retorno de inversion?

7. ¢Como maneja el area contable?

8. ¢COmo estan estructurados sus objetivos en la empresa?

9. ¢Evalué como esta la estructura organizacional de la empresa?

10. ¢Como evalla la posicion en el mercado de su empresa en relacion con sus

competidores?

11. ;Evalué mediante que parametros realiza el control de empresa?

12. ;Como evalua la efectividad de medios de comercializacion de sus servicios?

13. ;Cémo aplica estrategias para realizar promociones?

14. ;Cuédl es el tipo de clientes que maneja su empresa?

15. ¢ Cual es el enfoque del cliente al que Ud. esta dirigido?

16. ;Como maneja la politica para la asignacion de precios?

17. ;Como evalua la facilidad de pago que da a sus clientes?

18. ¢ Determine como busca nuevos clientes su empresa?
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19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

¢Evalué el servicio al cliente que da su empresa?

¢Evalué cdmo se diferencia sus servicios con la competencia?

¢ Como afecta a su empresa los servicios sustitutos?

¢ Qué grado de dificultad tiene ponerse una empresa como la suya? (permisos, capital.
etc.)

¢ Qué inconvenientes tiene en el momento de hacer negociaciones con los proveedores
en su empresa?

¢ Como afecta las leyes y politicas del pais en su giro de negocio?

¢ Como afecta la situacion econdmica del pais en su giro de negocio?

¢ Como afecta el aspecto cultural para la atraccion de clientes a su empresa?

¢ Como afecto el cambio tecnoldgico en el entorno interno de su empresa?

3.6. Presentacién de Resultados

1.

3.6.1. Resultados de la encuesta

. Con que frecuencia Ud. visita un lugar turistico?

Frecuencia para visitar un lugar turistico

S0

40—

30

Porcentaje

20—

45,31%

T T
1 vez al mes Cada 6 meses 1 vez al afio Otro

Figura 11: Frecuencia para visitar un lugar turistico

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: La frecuencia para visitar un lugar turistico es el 45,31% visitan un
lugar turistico por lo menos una vez al mes, el 25,78% visitan cada 6 meses un lugar turistico

seguido por el 28,13% visitan 1 vez al afio un lugar turistico y el 0,78% en otras ocasiones.

2. Indique el nimero de personas con las que suele visitar un lugar turistico

MNumero de personas con las que suele visitar un lugar turistico

50—

S0

Porcentaje

Figura 12: Namero de personas con las que suele visitar lugares turisticos

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 57,29 de la poblacion escogida para la investigacion van
acomparfiados entre 4 a 6 personas, en segundo lugar, el 32.51% van acompafados de 1 a 3

personas y el 4.17% van solos.

3. ¢A qué lugares va cominmente cuando sale de paseo?

Lugares alos que va comunmente cuando sale de paseo

50—

40—

30—

Porcentaje

20—

T T T T
Imbakura Pichincha carchi Esmeral ldas Stres

Figura 13: Lugares a los que va comunmente cuando sale de paseo

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: A los lugares que van comunmente de paseo con un 42.97% prefieren
salir a Imbabura seguido por un 32.29% a Esmeraldas en un tercer lugar por 12,50% prefieren

Pichincha y un 6,25% a Carchi, mientras que el 5,99% prefieren otros lugares.

4. Por lo general, cuando usted se hospeda ¢ porgue cantidad de dias lo hace?

Cantidad de Noches que se hospeda

50—

so—|

20—

e

Porcentaje

S2.08%

20—

25,042
1o 21 .55%

T T T
Por una neche Por dos neches Mas de tres noches

Figura 14: Cantidad de noches que se hospeda

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: La cantidad de noches que se hospedan en un lugar turistico es el
52,08% lo realizan por 2 noches, un 26,04% deciden hospedarse por 1 noche y el 21,68%

deciden hospedarse por mas de 3 noches.

5. ¢Cuéando sale de paseo gue ocupa para hospedarse?

Preferencia de hospedaje

o
o
1

& 0
=) o
1 1

Porcentaje
w
o
1

20

sl

2,569

T T T
Haotel Hosteria camping Algun familiar

Figura 15: Preferencia de hospedaje

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: La preferencia para hospedarse el 52,60% lo hacen en un hotel
mientras que el 24,48% prefieren quedarse donde un familiar, y el 20,05% se hospedan en una

hosteria.

6. ¢Qué tipo de habitacidn es de su preferencia en el momento de hospedarse?

Preferencia de habitaciones

so—

40—

30

Porcentaje

20—

23,18%
10 18,49%

T T T
Suite con Jaccuzzi  Suite Panoramica &n Doble &n Familiar Inclivicual

Figura 16: Preferencia de habitacion

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: La preferencia que tienen las personas por las habitaciones de
hospedaje son el 45,83% prefieren una habitacion familiar, seguido por un 23,18% tienen
preferencia por habitacion individual, mientras que un 18,49% una habitacion doble seguido

por una 7,29% suite panoramica, y un 5,21% prefieren suite con jacuzzi.

7. ¢ 0Qué tipo de gastronomia es de su agrado al momento de visitar un lugar turistico?

Agrado gastronémico

=0

Parcentae

Mend Tislcs de la zom - Platos & la carte MSMU VESstRHRmne

Figura 17: Agrado gastronémico

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: La preferencia de gastronomia por el mend tipico de la zona es 70,31%
mientras que el 27,60% prefieren platos a la carta y un 2,08% tiene preferencia por un mend

vegetariano.

8. ¢/ Usted ha visitado o conoce sobre las hosterias ecoldgicas?

Conocimiento de hoteles ecolégicos

Porcentaje

=07 58,073

20—

Figura 18: Conocimiento de hoteles ecoldgicos

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: El 58,07% de la poblacion no conoce sobre hoteles ecoldgicos

mientras que un 41,93% tienen conocimiento de hoteles ecoldgicos

9. Ordene segln su criterio en escala de 5 mas importante - 1 menos importante, qué le

motivaria a adquirir paguetes de servicio de hosteria ecoldgica: Atractivos naturales

Motivacion para adquirir paquetes de Atractivos Naturales

S0

40—

30

Porcentaje

45,57%

20

15,63%

T T T T T
MNada importante Poco importante MNeutral Importarte Muy importante

Figura 19: Motivacion para adquirir paquetes de atractivos naturales

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: Para adquirir un paquete de servicio de una hosteria ecologica con
relacion a preferencia de atractivos naturales es el 45,57 % dice que es muy importante mientras

que el 23,70% es importante

10. Ordene segun su criterio en escala de 5 mas importante - 1 menos importante, qué le

motivaria a adquirir paquetes de servicio de hosteria ecolégica: Precios de servicio

Motivacion para adquirir paquetes de Precio del servicios

40—

20—

20—

Porcentaje

35 .95%

107 18.75%

Figura 20: Motivacion para adquirir paquetes de precio del servicio

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Para adquirir un paquete de servicio de una hosteria ecoldgica con
relacion a precios el 18.75 % considera que es muy importante el precio mientras que el 36,98%

es importante el precio seguido de un 27,60% es neutro.

11. Ordene sequn su criterio en escala de 5 mas importante - 1 menos importante, qué le

motivaria a adquirir pagquetes de servicio de hosteria ecolégica: Gastronomia

Motivacion para adquirir paquetes de servicio gastronomia

40—

ELE

20

Porcentaje

23.96%

18,275

T T T T T
Macda importante Foco importarnte Meutral Importarte  Muy importante

Figura 21: Motivacion para adquirir paquetes de servicio gastronomico

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: Para adquirir un paquete de servicio de una hosteria ecologica con
relacion a la gastronomia el 35,94% tienen una respuesta neutra seguida del 23,96% consideran

que es poco importante la gastronomia

12. Ordene segun su criterio en escala de 5 mas importante - 1 menos importante, qué le

motivaria a adquirir paquetes de servicio de hosteria ecolégica: Actividades de

recreacion

Motivacion para adquirir paquetes de servicio actividades de recreacion

so—

ao—|

Porcentaje

Figura 22: Motivacion para adquirir paquetes de servicios en actividades de recreacion

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Para adquirir un paquete de servicio de una hosteria ecoldgica con
relacion a actividades recreativas en primer lugar con un 49,48% consideran que son poco

importantes las actividades de recreacién seguido por un 14,06% consideran nada importante.

13. Ordene sequn su criterio en escala de 5 mas importante - 1 menos importante, qué le

motivaria a adquirir paguetes de servicio de hosteria ecoldgica: Facilidad de pago

Motivacion para adquirir paquetes de servicio facilidad de pago

=0

ao—|

Porcentsje

Maels impartarts Pacea impart - it Impertant Fuy impertant

Figura 23: Motivacion para adquirir paquetes de servicios con facilidad de pago

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: Para adquirir un paquete de servicio de una hosteria ecologica con

relacion a facilidad de pago consideran que el 64,06% nada importante seguido el 12,76% es

importante.

14. ; Qué cantidad de dinero es el que usted destina cuando sale de paseo por persona y

por dia incluido hospedaje y alimentacion?

Dinero destinado para Paseo

so—

40—

s0

Porcentaje

49 7%

20

2o 17

12,249

T T T
$51 - 100 $101 - 200 $201 - 300

Figura 24: Dinero destinado para paseos

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

T
Mas de 200

Interpretacion: El dinero que destinan por dia para un paseo incluyendo hospedaje y

alimentacion es de $ 51-100 representado por un 49,74% seguido por un 29,17% gastan entre

$101-102 representado por un 29,17% mientras que un 12,24% gastan entre $201-300.

15. Califique qué importancia tiene en una hosteria los siguientes items:

Importancia Publicidad

20—

50—

40—

Porcentaje

72,922

20—

Io=ocl

T T
Muy Importarte Poco Importante

Figura 25: Importancia de la publicidad

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

12529
Mada Importarnte
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera un 72,82% que la publicidad es

muy importante para una hosteria y el 26,56% considera que la publicidad es poco importante.

16. Califique qué importancia tiene en una Hosteria los siguientes items:

Importancia de Precio

100

50

50—

o5 .05%

Porcentaje

40—

20|

o 4.95%

T T
Muy Importarte Poco Importante

Figura 26: Importancia del precio

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera que un 95,05% que la

publicidad es muy importante la publicidad mientras que el 4.95% poco importante

17. Califique qué importancia tiene en una Hosteria los siguientes items:

Importancia Actividades recreativas

100

B0

Porcentaje

40—

20-

5,25% T
T T C— 7
Muy Importarte Poco Importante Nadla Importarte

Figura 27: Importancia de las actividades recreativas

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera un 92,45% es muy importante

las actividades recreativas mientras que un 6,25%y un 1,30% consideran nada importante

18. Califique qué importancia tiene en una Hosteria los siquientes items:

Importancia Promocion

100

50—

50—

Porcentaje

20—

12,76%

o4

T
Muy Importante Poco Importarte Mada Importante

Figura 28: Importancia de la promocion

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera un 86,20% que las promociones

en una empresa son importantes mientras que el 12,76% consideran que es poco importante.

19. Califique qué importancia tiene en una Hosteria los siquientes items:

Importancia Atencion al cliente

100

50—

Porcentaje

40—

20

o4

T T
Muy Importantes Poco Importante

Figura 29: Importancia de la atencion al cliente

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 98,96% es muy
importante la atencion al cliente mientras que el 1.04% considera que la atencion al cliente es

poco importante.

20. ;. Ha escuchado de la “Hosteria Polylepis Lodge”?

Ha escuchado de la “Hosteria Polylepis Lodge™

B0

s0—

40—

Porcentaje

30— 59,642

20 40,367

Figura 30: Ha escuchado de la Hosteria Polylepis Lodge

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 59,64% no ha escuchado

de la histeria Polylepis y el 40,36% si ha escuchado de Polylepis Lodge

21. ; Visitaria usted Nuestra “Hosteria Polylepis Lodge”?

WVisitaria usted Nuestra “Hosteria Polylepis Lodge™

100

Porcentaje

40— 53,559

Figura 31: Visitaria usted la Hosteria Polylepis Lodge

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas el 83,59% visitarian la hosteria mientras

que el 16,41% no visitaria la “Hosteria Polylepis Lodge”

’

22. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la “Hosteria Polylepis Lodge’

se mantenga en contacto con usted?: Redes Sociales

Medios de comunicacoon para el contacto en :redes Sociales

40

30|

20—

Porcentaje

T T
Facebook VWhats App Instagram Ninguna

Figura 32: Medios de comunicacion para el contacto: Redes Sociales

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera  que quieren mantenerse en
contacto en redes sociales el 38,02% en Facebook mientras que el 36,20% en ninguna red social

seguido por un 22,14% en WhatsApp.

23. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la “Hosteria Polylepis Lodge”

se mantenga en contacto con usted?: Radio

de comuni ion para el contacto en :radio

100

s0—|

s0—|

Porcentaje

o1 a12e

20—

20

4.a3% oo}

| T
Exa La fiega canela Americ = Mo

Figura 33: Medios de comunicacion para el contacto: Radio

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera en un 91,41% que no les

gustaria mantenerse en contacto por radio y un 4,43% en la radio canela.

24. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la ‘“Hosteria Polylepis

Lodge” se mantenga en contacto con usted? Tv

80—

50—

Porcentaje

40—

20

di de comuni 1 para el contacto en:Tv
75,78%

Figura 34: Medios de comunicacion para el contacto: TV

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas el 75,78% consideran que no se

mantengan en contacto en un canal de television mientras que un 11,72% en Tele-amazonas.

25. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la ‘“Hosteria Polylepis

Lodge” se mantenga en contacto con usted? Prensa

Medios de comunicacion para el contacto en: Periodico
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20—
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41720
T

T
El Morte

El Comerci o

La Hora

Figura 35: Medios de comunicacion para el contacto: Periddico

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 73,44% No les gustaria
mantenerse en contacto en prensa mientras que el 16,93% les gustaria en el norte seguido por

un 5,47% en la hora 'y un 4,17% el comercio

26. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la ‘“Hosteria Polylepis

Lodge” se mantenga en contacto con usted?: Revistas

Medios de comunicacion para el contacto en: Revistas

100

s0—]

50|

Porcentaje

o1.93%

40—

20—

Si Mo

Figura 36: Medios de comunicacion para el contacto: Revistas

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera que un 91,93% manifiestan que
no les gustaria mantenerse en contacto por medio de revistas seguido por el 8,07% si les

gustaria mantenerse en contacto por medio de una revista

27. ;A través de gqué medios de comunicacion le gustaria que la “Hosteria Polylepis

Lodge” se mantenga en contacto con usted? Pagina web

Medios de comunicacién para el contacto en: Paginas web

s0—|

so—|

40—

Porcentaje

EEREE

T T
Pagina web de la empresa [

Figura 37: Medios de comunicacion para el contacto: Paginas Web

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas consideran que deben mantenerse en
contacto por medio de la pagina web de la empresa siendo un 23,44% mientras que el 76,56%

manifiestan que no mantenerse en contacto por la pagina web

28. ;A través de qué medios de comunicacion le gustaria que la “Hosteria Polylepis

Lodge” se mantenga en contacto con usted? Agencias de Viaje

Medios de comunicacién para el contacto en: Agencias de viaje

1 00—

mo—|

&0

Porcentaje

40—

| T e I

Figura 38: Medios de comunicacion para el contacto: Agencias de Viaje

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera el 11,96% que deberian
mantenerse en contacto por medio de agencias de viaje mientras que el 88,02% no deberian

mantenerse en contacto por medio de agencias de viaje

29. ; Al visitar la “Hosteria Polylepis Lodge” se hospedaria?

Al visitar la “Hosteria Polylepis Lodge™ se hospedaria:
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En la misma El Angel Tulcan Ambuaui Cigdad de otro Minguna
arra

Figura 39: Al visitar la hosteria Polylepis Lodge se hospedaria

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 52,86% desearian
hospedarse en la misma hosteria mientras que el 16,41% no elegirian un hospedarse en ningun

lugar mientras que el 7,81% e hospedaria en el Angel y 7,81% en Tulcéan

30. s Ha visto el logo de la empresa Hosteria Polylepis Lodge?

Ha visto el logo de la empresa Hosteria Polylepis Lodge?
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Figura 40: Ha visto el logo de la empresa Hosteria Polylepis Lodge

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 93,75% no ha visto el

logo mientras que un 6,25% si han visto el logo de la empresa

31. ;De las siguientes opciones de promocién cual elegiria Ud.?

Opciones de promocion

so—

40—
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Figura 41: Opiniones de promocion

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 42,45% pagarian por una

promocién de $69,99 mientras que un $20,83% mientras que el $79.99 seguido por el 20,31%

el paquete valorado en $ 99,99 y un 16.41% no adquiririan ningin paquete.

Datos Técnicos

Género

Género

so—|

so—{

40—

30—

Porcentaje

44,755

Masculine Femeni ine

Figura 42: Género de los encuestados

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas el 44.79% son de género masculino

mientras que el 55,21% son de género femenino.

Educacion

Educacion
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EER
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T
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Figura 43: Educacion de los encuestados

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas considera que el 77,86% su nivel de
educacion es superior mientras que el 20.05 % tienen un nivel de educacion secundaria y el

2,08% corresponden a una educacion primaria.

Ocupacién:

S0

40

30

T T T
Emplsado Publica Emplsado Privadse Inclspendisrte

Figura 44: Ocupacidn de los encuestados

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De las personas encuestadas considera el 41.93% son empleados

publicos mientras que el 35% son empleados privados y un 22,66% son independientes

Edad

20—

10-]

15.41%
13.54% 19,3226
12,24%

T T T T T T T
25-30 31-35 36-40 41-45 48-50 51-55 Mas de 55

Figura 45: Edad de los encuestados

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Interpretacion: De las personas encuestadas el 20,31% tienen entre 36-40 afios
seguidos por el 17,97% de personas entre 36-40 afios seguido por un 16,41% de personas entre

25-30 afos.
3.6.2. Resultados de la entrevista

<Eenig, UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Pt
: Eli. \% FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y ECONOMICAS
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ENTREVISTA POLYLEPIS LODGE

1. ;Coémo se manejan los servicios de la empresa?

En la hosteria se manejan 4 empleados de planta y empleados esporadicos, los
empleados de planta cocinan arreglan guian interpretan, las mujeres se encargan de la cocina y
se maneja gente de apoyo en los fines de semana 2, 6, 8, 10 personas dependiendo el nimero

de visitantes o grupos gque vengan a la hosteria en dias especificos.

Cabanias restaurant spa museo

2. ¢Evalla los precios de los servicios que otorga su empresa?

Los precios varian de acuerdo con el nivel de ingresos con respecto a estudiantes se

maneja otro precio y tienen otro itinerario a realizar

3. :Cbmo realiza la distribucién de su servicio? (tienen alianza con empresas)

Agencias de viajes promocionando un itinerario de lo que se puede realizar en la

hosteria.

4. ;Cbmo evalua el medio publicitario gue da a conocer su empresa?
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Es la boca a boca la recomendacion por 18 afios es muy importante un cliente satisfecho
ellos realizan también turismo educativo para que el estudiante que vaya a conocer lleve una
muestra de lo que vivio en la hosteria y ahora redes sociales Facebook Instagram y agencias
que les promocionan a nivel nacional y agencia propia red club de hoteles que promociona

exclusivamente aqui se ubican los 14 destinos de Ecuador exclusivos a nivel mundial.

5. +Cbmo esta su capacidad financiera para la creacion de nuevos proyectos?

Siempre se esta construyendo para la mejora de la hosteria y seguir creando nuevos

servicios para la satisfaccion de los clientes

6. ¢+Cdmo evalla la capacidad de endeudamiento vy su retorno de inversién?

Si hay retorno de inversion por eso se ha podido pagar créditos y crecer como empresa

7. :Cbmo maneja el area contable?

Maneja toda el area contable la contadora con facturas en compras y ventas y sus

estados de pérdidas y ganancias

8. :+Cdbmo estan estructurados sus objetivos en la empresa?

Consolidarse como uno de los mejores destinos de Sudamérica y el mejor del Ecuador

9. ¢;Evalué cémo estd la estructura organizacional de la empresa?

El duefio esta encargado de la gerencia y de dirigir a todos sus empleados por otra parte

su hijo esta encargado de redes sociales mas empleados que se ocupan de dar los servicios.

10. ;Cémo evallia la posicién en el mercado de su empresa en relacién con sus

competidores?
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Segun el ministerio es la mejor del pais y en la zona en el paramo es la Unica que da

este servicio hosteria en el bosque.

11. ;Evalué mediante que parametros realiza el control de empresa?

Se hace un control a nivel de ingresos egresos y gastos para saber las utilidades que

obtiene la empresa.

12. ;Coémo evalla la efectividad de medios de comercializacion de sus servicios?

Booking, reservas online, las agencias de viaje rara vez y llamadas a teléfonos directos

a la empresa y boca a boca.

13. ;Coémo aplica estrategias para realizar promociones?

No realiza promociones

14. ;Cual es el tipo de clientes que maneja su empresa?

VIP: servicio de primera por un costo alto en relacién a comida, cabafias

Turismo estudiantil: tiene un servicio no baja calidad, pero se diferencia en cabafias

comida

15. ;Cual es el enfoque del cliente al que Ud. esta dirigido?

Clase media y alta se manejan precios y servicios de primera

16. ; Cémo maneja la politica para la asignacion de precios?

Se basa en aplicar un pequefio porcentaje de aumento anual

17. ;Cémo evalla la facilidad de pago gue da a sus clientes?
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Exigen el 50% del servicio del costo para las reservas y el momento en que acaba de

recibir su servicio paga el otro 50% son unicas condiciones de pago.

En caso de convenios con agencias de viaje tienes hasta 15 dias para pagar del servicio.

18. ; Determine como busca nuevos clientes su empresa?

No tiene estrategias sin embargo confia en la recomendacion que hacen los clientes que

ya recibieron el servicio

19. ;Evalué el servicio al cliente gue da su empresa?

Se da diversidad de servicios y se cumple con los servicios que se oferta en el itinerario

20. ;Evalué cémo se diferencia sus servicios con la competencia?

Son servicios de primera ya que es la Unica hosteria que se encuentra en medio del
bosque Polylepis donde se ofrece varios servicios en cuanto a investigacion spa museos

alimentacion alojamiento diversion.

21. ;Cbmo afecta a su empresa los servicios sustitutos?

No hay servicios sustitutos es una innovacion unica en el entorno ya que engloba varios

servicios y es la Unica que existe en la zona

22. ;Qué grado de dificultad tiene ponerse una empresa como la suya? (permisos,

capital. etc.)

Es un riesgo ya que cuando el inicio nunca hizo un estudio de mercado se realiz6 una
gran inversion y el compromiso con la naturaleza sostenibilidad, innovacion y desarrollo

tecnologico y social.

111



23. ;Qué inconvenientes tiene en el momento de hacer negociaciones con los proveedores

en su empresa?

No hay inconvenientes con los proveedores mas bien aporta a las personas del sector

adquiriendo papas leche pan.

Un problema radicaria en la logistica la distancia que implica para llegar hacia la

hosteria con productos.

24. ; Cémo afecta las leyes y politicas del pais en su giro de negocio?

No hay ayuda por parte del gobierno para el turismo mas bien ha hecho un dafio con el
cambio de la marca pais por dos veces hace dafio y carreteras en malas condiciones hacia

lugares turisticos.

25. ;Cbmo afecta la situacion econdémica del pais en su giro de negocio?

Por la situacion econémica del pais ha bajado un 40% con relacion a afios anteriores.

26. ;Cbémo afecta el aspecto cultural para la atraccién de clientes a su empresa?

El aspecto cultural no es impedimento ya que sus clientes llegan a su destino la hosteria
no hay mas lugares por conocer van exclusivamente a conocer su hosteria no poseen mas

atractivos en la ciudad vecina

27. ; Cémo afecto el cambio tecnoldgico en el entorno interno de su empresa?

Es muy importante la tecnologia porque es lo que pide el turista desde ya cuentan con

wifi, fab lab se trata de tecnologia 3d para unir la naturaleza con la tecnologia y la ciencia.
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3.6.3. Resultados de la observacion

A continuacion, se muestra los resultados de la ficha de observacion llevado a cabo en
la hosteria. Para la misma de establecié una valoracion entre 1 y 5 donde 1 representa poca

calidad o valoracion baja y 5 es buena calidad o valoracion alta.

Tabla 18

Ficha de Observacion

Elementos Valoracion Observaciones
Apariencia de las instalaciones y empleados
La hosteria tiene aspecto moderno
Las instalaciones son visualmente atractivas
Las areas tienen una adecuada limpieza
Estado de las rutas de acceso
Suministro de agua
Disposicion de desechos liquidos
Disposicion de desechos sélidos
Presentacion del Servicio
Los empleados tienen una buena presencia
Los empleados muestran interes por ayudar
En la hacienda se cumplen los horarios de atencién
Cortesia de los emplados
Comunicacién empelado cliente
El servicio se hace con rapidez
Los empleados inspiran confianza
Los empelados tienen conocimiento de los servicios que ofrecen
Se realiza atencion personalizada

(G2 TN NG N \C TN &) BN SN V)
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3.7. La Oferta

3.7.1. ldentificacion de la oferta

Se ha de mencionar gque en la provincia de Carchi no se encuentran hosterias que
brinden servicios similares a los ofertados por “Hosteria Polylepis Lodge”, sin embargo, se ha
de tener presente la oferta que brindan otras instituciones en la provincia, que de cierta manera

ofertan productos sustitutos a los que de brindan en la “Hosteria Polylepis Lodge”
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A continuacion, se muestra los establecimientos existentes en la provincia, asi como el

numero de habitaciones y de plazas.

Tabla 19

Establecimientos existentes en la Provincia Carchi

ESTABLECIMIENTO CATEGORIA  NO.HAB. NO.PLAZAS
HOTELES
FLOR DE LOS ANDES PRIMERA 33 81
PALACIO IMPERIAL PRIMERA 38 76
LUMAR SEGUNDA 48 124
SAENZ INTERNACIONAL SEGUNDA 41 99
COMFORT SEGUNDA 30 65
TORRES DE ORO INTERNACIONAL PRIMERA 26 62
SARA ESPINDOLA SEGUNDA 30 68
AZTECA SEGUNDA 45 101
HOSTALES
LAS ACACIAS TERCERA 21 38
LOS ALPES TERCERA 24 51
LUCERO PRINCESS TERCERA 17 40
LEJANO NAHUEL TERCERA 21 45
SAN MIGUEL DE TULCAN SEGUNDA 23 50
NADERIK PRIMERA 16 32
HOSTALES RESIDENCIAS
ALEJANDRA SEGUNDA 24 68
MACHADO PRIMERA 12 24
PARK SEGUNDA 20 34
ROYAL PLAZA SEGUNDA 25 61
CASA GRANDE TERCERA 12 42
FRAILEJON TERCERA 41 121
ESPANA TERCERA 14 42
LA FLORIDA TERCERA 46 67
INTERNACIONAL MINA DE ORO TERCERA 24 52
KARINA TERCERA 17 40
SAN ANDRES TERCERA 14 34
SAN SEBASTIAN TERCERA 12 23
QUITO TERCERA 20 38
BELLA VENECIA TERCERA 16 34
MI MADRIGAL TERCERA 15 26
SAN FRANCISK SEGUNDA 10 32
CHICAL TROPICAL TERCERA 12 27
CASANOVA TERCERA 16 35
SAN FRANCISCO SEGUNDA 21 33
GABRIELITA TERCERA 19 42
LESLY SALOME SEGUNDA 22 31
PLAZA TERCERA 10 24
HOSTALITO TERCERA 6 16
LA FRONTERA TERCERA 7 12
ALBITA TERCERA 8 16
DON BUSTOS TERCERA 7 17
LAS CHIMENEAS TERCERA 15 17
HOSTERIAS
EL RENUEVO DE LOS FRAILEJONES SEGUNDA 6 20
HACIENDA LA PRIMAVERA PRIMERA 8 16
TOTAL 892 1,976

Fuente: (Carchi, 2018)
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3.8. La demanda

3.8.1. Identificacion de la demanda

De acuerdo a los resultados de la encuesta el 6,25% de los encuestados viaja a Carchi
por turismo, ademas de que el 45,57% muestra un alto interés por los atractivos naturales. A
su vez que el 57.29% expone que viaja con 4 y 6 personas, 1o que representa teniendo en cuenta
el total de la poblacion analizada, una demanda de 3085 clientes en el afio para el turismo de

naturaleza. A continuacién, se muestra un resumen detallado de dichos calculos.

Tabla 20

Calculo de la demanda

Demanda
Total de la poblacion 21675
Encuestados que viajan a Carchi 6.25% 1,355
Interés por atractivos naturales 45.57% 617
No. Personas que viajan como promedio (5) 3085

3.8.2.Proyeccion de la demanda

De acuerdo con las metas especificas del PLANDETUR 2020, el incremento del
turismo nacional equivale a un 2,1% anual de los cuales el 26,1% corresponde al turismo de
naturaleza o areas protegidas, lo que significa que el incremento de estas preferencias de

turismo es de aproximadamente el 0,55% anual.

Partiendo de una demanda de 3085 clientes anuales y un crecimiento del 0.55%, se
estima que el incremento de la demanda del turismo de naturaleza en Carchi es de 17 clientes

anuales.
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Tabla 21

Proyecciones de turismo extranjero y Nacional en el periodo 2006 - 2020

Multiplicador

2020/ 2006

Llegadas
visitantes 1.153.799 1.958.764
internacionales

(Generacion de 489 400
divisas (en miles)

242

683.995 1.236.309 3.68

Gasto por
visitante
internacional (por
estancia)

Turisma inferno 903.695° 1.355.543 1.717.021 1.897.760 2.1

59452 609,92 733,13 967,68 1,63

Fuente: (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2007)

Tabla 22: Preferencias de actividades de turistas nacionales

Preferencias de actividades de turistas nacionales

Preferencias de actividad de turistas nacionales

Actividad realizada Total de visitantes %
Diversion 1.214.990 456
Visitar naturaleza o areas protegidas 695.169 26,1
Practicar deportes 326.317 122
Gastronomla 170.882 64

Fuente: (Ecuador, Ministerio de Turismo, 2007)

3.8.3.Demanda insatisfecha

Partiendo de que en la provincia de Carchi no se encuentran hosterias que oferten
servicios similares a los brindados por la “Hosteria Polylepis Lodge”, se determina como la

demanda insatisfecha las 2.750 plazas, con un incremento anualizado del 0.55%.
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3.9. Proyecciones de Precios

De acuerdo a los resultados de la encuesta, el 42,45% de los encuestados estan dispuesto
a pagar un paquete de 69,99 USD, el cual representaria el precio inicial de la oferta de la
hosteria, dicho valor puede incrementarse anualmente en un 0.5% por concepto de Inflacion,
teniendo presente que segun el Banco Central de Ecuador (2018) dichos valores desde el 2017

hasta marzo del 2018 se han mantenido entre 0.90% y -0.21%.

3.10. Identificacion de Competidores

Como se mencionod anteriormente la hosteria no presenta competidores directos, sin
embargo, existen competidores indirectos que ofrecen turismo comunitario en la misma zona
y en las ciudades mas cercanas, dichos competidores se muestran en la tabla 17 expuesta

anteriormente.

3.11. Conclusiones del Estudios

Los resultados del estudio de mercado, de forma general arrojaron que el 45,31% de los
encuestados visitan un lugar turistico por lo menos una vez al mes, el 25,78% lo visitan cada 6
meses Yy el 28,13% lo visita una vez al afio. Dichos Encuestados exponen que viajes turisticos
lo realizan acompariado por 4 y 6 personas, de acuerdo al criterio del 57,29% mientras que un

32.51% van acompafiados de 1 a 3 personas.

Los lugares que van comunmente de paseo son Imbabura y Esmeraldas de acuerdo al

42.97% y 32.29% respectivamente, mientras que solamente el 6,25% prefiere visitar Carchi.

La preferencia para hospedarse de acuerdo al 52,60% son los hoteles, mientras que el

24,48% prefieren quedarse con un familiar, y el 20,05% se hospedan en hosterias. Sin embargo,
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el 40,36% de los encuestados manifiesta que si ha escuchado de la Hosteria Polylepis Lodge y

el 83,59% expuso su deseo de visitarla.

En la hosteria los precios varian de acuerdo con el nivel de ingresos de los clientes, se
ha de sefialar que la hosteria no realiza promociones, y las facilidades de pago estan asociadas
a la exigencia de un 50% del servicio del costo para las reservas y el momento en que acaba de

recibir su servicio paga el otro 50%.

Particularmente la hosteria no cuenta con estrategias para busqueda de nuevos clientes
sin embargo confia en la recomendacion que hacen los clientes que ya recibieron el servicio
ademas de que la misma no cuenta con competencia directa en la regién por lo que cuenta con

una demanda insatisfecha de 2.750 plazas y con un incremento anualizado del 0.55%.
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CAPITULO IV

PROPUESTA
4.1. Objetivo de la propuesta
4.1.1.Objetivo general
La actual propuesta comercial tiene como objetivo general:

Incrementar las ventas de la “Hosteria Polylepis Lodge” ubicada en la ciudad de El

Angel, cantén Espejo, provincia del Carchi.
4.1.2.Objetivos especificos

Para el logro de dicho objetivo general se han trazado los siguientes objetivos

especificos:
v Aumentar en un 12% las ventas anuales de la “Hosteria Polylepis Lodge” ubicada en la
ciudad de EI Angel, canton Espejo, provincia del Carchi.
v Alcanzar un 5% de la participacion del mercado en un periodo de 1 afio.
v’ Reforzar la identidad de la marca logrando una conexion entre cliente y la empresa
v"Incrementar en un 1% la visita de clientes extranjeros a la “Hosteria Polylepis Lodge”

v Cubrir las expectativas del 90% de los clientes que visitan la hosteria.
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4.2. ldentificacion de las estrategias

4.2.1.Estrategia de Diferenciacion

Tabla 23

Estrategia de Diferenciacion

Sub Definicion Cuando Usarla Aplicacion en la

Clasificacion empresa

Diferenciacion Radica en el alto Cuando un gran parte  Se aplica dado que la

enel nivel de los empleados multifuncionalidad de

Personal de capacitacion de tienen contacto los trabajadores

capital humano. directo con el cliente.  implica una alta

Conocimiento de las  relacién de la mayoria
preferencias de los de ellos con los
clientes clientes.

En la actual era tecnoldgica y el adelanto de las telecomunicaciones, se hace posible
contar con nuevas formas de relacion y comunicacion, para el intercambio de opiniones y
criterios entre los clientes y las empresas. Tomando en cuenta lo anterior se decide aplicar un
conjunto de acciones en la empresa, para alcanzar una ventaja competitiva, las mismas se
enfocaran en el incremento de los conocimientos de los clientes, asi como en la calidad de los

recursos humanos, dichas actividades se detallan a continuacion:

Tabla 24

Estrategia de diferenciacién

Estrategia Politica Objetivos Actividades Tacticas
Adquisicion del CRM tipo
Goldmine por un costo de 300,00
Aplicar herramientas como  _USD.
son los Sistemas de Gestion ~ Plan de capacitacion para el
de Informacion y Customer  empleo de la herramienta, con un
Relationship Management ~ costo de capacitacion a distancia

(CRM). de 50,00 USD/ hora,
Alcanzar un 5% de la estimandose un total de 12 horas
Diferenciacion en el Fomentar un personal de L de capcitacion
.. participacion del mercado en un :
Personal ventas competitivo . o - -
periodo de 1 afio. Tomar como punto de partida Revisar con una semana de
los registros de las anticipacion el listado de clientes

preferencias de consumo de  con reservaciones realizadas.

los clientes para brindarle una "Revisar en la base de datos las
atencion personalizada. preferencias de dichos clientes.
Perfeccionar los procesos de
seleccion y capacitacion del

personal del hostal.

Evaluar la gestion de los
recursos humanos.
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Como se evidencia en el cuadro anterior se empleara como estrategia la diferenciacion
en el personal, basdndose como politica en fomentar un personal de ventas competitivo. Como
objetivo de dicha estrategia se platea alcanzar un 5% de la participacién de mercado en un
periodo de un afio. Para el cumplimiento de dicho objetivo se establecen las siguientes

actividades y tacticas.

v Aplicar herramientas como son los Sistemas de Gestién de Informacion y Customer
Relationship Management (CRM). Para el cual se requiere adquirir un CRM tipo
Goldmine por un costo de 300,00 USD. Ademas de establecer un plan de
capacitacion para el empleo de la herramienta, con un costo de capacitacion a

distancia de 50,00 USD/ hora, estimandose un total de 12 horas de capacitacion.

v" Tomar como punto de partida los registros de las preferencias de consumo de los
clientes para brindarle una atencidén personalizada. Para llevar a cabo dicha
actividad se requiere revisar con una semana de anticipacion el listado de clientes
con reservaciones realizadas, y estudiar en la base de datos del CRM las

preferencias de dichos clientes.

v' Perfeccionar los procesos de seleccién y capacitacion del personal de la hosteria, lo

que requiere evaluar la gestion de los recursos humanos.

Dicha estrategia permitira de forma general, registrar las preferencias de los clientes en
cuanto al consumo y cuando visitan la hosteria, lo que posibilita a su vez brindarle una atencion

mas personalizada.

Por su parte un mejor proceso de seleccion y capacitacion del personal de la hosteria,
contribuird a alcanzar altos estandares en la atencion de los clientes, haciendo aun mas

competitivo a cada persona en su labor dentro de la instalacion.
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4.2.2.Estrategia de Crecimiento

Tabla 25

Estrategia de Crecimiento

Sub Definicion Cuando Usarla Aplicacion en la
Clasificacion empresa
Dicha estrategia Se utiliza cuando la  Se aplica empleando la
establece la posibilidad  empresa identifica tecnologia, con la que se
Desarrollo de de que la empresa nuevos mercados, puede aumentar la
Mercado pueda insertarse en nuevos segmentos 0 insercion de nuevos
nuevos mercados con nuevos canales de clientes potenciales o
los productos actuales distribucion fragmentos de mercados.

Las tecnologias de la informética y las comunicaciones constituyen aleadas directas
para el crecimiento de la hosteria, ya que a partir de las mismas se puede lograr que las
actividades que se realizan en ella lleguen a personas en todas partes del planeta a traves del
internet, y de esa forma favorecer la insercion en el mercado actual. Esta opcion moderna trae
importantes resultados, y permite que la hosteria iguale a la competencia. A continuacion, se

muestran las estrategias de crecimiento.

Tabla 26

Estrategias de crecimiento

Estrategia Politica Objetivos Actividades Téacticas
Monitorizar constantemente las
Seleccionar la prioridad de los preferencias de los servicios

servicios que se ofertan, brindados.
Aumentar en un 12% las ventas . - o — —
- 3 segun criterios de aceptacion Modificar las ofertas en funcién
anuales de la “Hosteria . 3 5
i 3 N de los clientes. de los cambios ocurridos en las
Desarrollo de Mercado Expansion del mercado Polylepis Lodge™ ubicada en la . N
: A . preferencias de los clientes.
ciudad de El Angel, cantén - - - - ~ -
Aumentar la influencia e Analizar el interés de clientes

Espejo, provincia del Carchi. . . y .
insercion de nuevos clientes  foraneos.

potenciales o fragmentos de  Dirigir las estrategias hacia el
mercados. mercado extranjero.

Disefiar contenido para
publicaciones en Facebook y
WhatsApp e Instagram, el
mismo que sera realizado por un
especialista en comunicacion
cuya contratacion sera de 500,00
USD mensuales, sumando un

. . 3 D les.
Redes sociales Aumentar ventas por medios costo de 6.000,00 USD anuales

. . Campafia de comunicacién s . .
(Marketing de contenidos) P . L digitales llegando hacia varios
por medios digitales . .
clientes potenciales

Campafia publicitaria a través

. - Enviar mensajes de texto a
de medios digitales J

teléfonos moéviles a través de
WhatsApp con informacion de la
empresa. (Antes de todos los
feriados) usando la base de
datos

Hacer publicidad por medio de
vallas publicitarias digitales,
durante todo un afio con cun
costo estimado de 224,00 USD.
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Como parte de las estrategias de crecimiento se establecera un desarrollo de mercado,
cuya politica es la expansion del mercado. Como objetivo de dicha estrategia se platea
aumentar en un 12% las ventas anuales de la “Hosteria Polylepis Lodge” ubicada en la ciudad
de EI Angel, canton Espejo, provincia del Carchi. Para el cumplimiento de dicho objetivo se

establecen las siguientes actividades y tacticas.

v Seleccionar la prioridad de los servicios que se ofertan, segun criterios de aceptacion
de los clientes. Para el cual se requiere monitorizar constantemente las preferencias de
los servicios brindados y modificar las ofertas en funcion de los cambios ocurridos en
las preferencias de los clientes. Dichas tacticas se llevan a cabo con la gestion basa en

CRM.

v' Aumentar la influencia e insercién de nuevos clientes potenciales o fragmentos de
mercados. Por lo que se ha de analizar el interés de clientes foraneos, ademas de dirigir

las estrategias hacia el mercado extranjero, mediante la publicacion en redes sociales.

Otra de las estrategias de crecimiento propuesta es la de Redes sociales (Marketing de
contenidos), cuya politica es la Campafia de comunicacion por medios digitales. El objetivo de
dicha estrategia es la de aumentar ventas por medios digitales llegando hacia varios clientes

potenciales. Para su cumplimiento se establece la siguiente actividad.

v/ Campaiia publicitaria a través de medios digitales, para el cual se disefiara contenido
para publicaciones en Facebook y WhatsApp e Instagram en las cuales se estima un
costo promedio por publicacion de 250,00 USD anuales. Se ha de enviar ademas
mensajes de texto a teléfonos moviles a traves de WhatsApp con informacion de la

empresa. (Antes de todos los feriados) usando la base de datos de CRM. Concluyendo
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con la publicidad por medio de vallas publicitarias digitales durante todo un afio con un

costo estimado de 224,00 USD.

Se ha de especificar que para la campafia publicitaria en medios digitales se contratara
a un especialista en comunicacion cuya contratacion sera de 500,00 USD mensuales,

sumando un costo de 6.000,00 USD anuales.

De forma general dichas estrategias permitiran seleccionar la prioridad de los servicios que se
ofertan, basado en el criterio de aceptacion de los clientes. Con el uso del internet se lograra
llegar a mas personas en un menor costo, lo que aumenta la competitividad a un costo inferior.
La basqueda de clientes foraneos permitira aumentar la influencia e insercién de nuevos

clientes potenciales o fragmentos de mercados.

4.2.3.Estrategias de Fidelizacion

Tabla 27

Estrategias de Fidelizacion

Sub Definicion Cuando Usarla Aplicacion en la
Clasificacion empresa
Por factores Cuando la fidelidad de  En funcion de la Se aplica, pues se
intrinsecos a la los clientes esta dedicacion de la ofrecen productos y
empresa. asociado a los valores empresa a cuestiones  servicios
positivos de la empresa, de marketing, y la diferenciados
reconocen la excelencia calidad del producto  enfocados en las
del negocio. ofrecido. necesidades de los
clientes.

La estrategia de fidelizacién cobra una alta importancia al momento de hacer que los
clientes se sientan como parte de la hosteria y de esa forma crear una relacion de lealtad hacia
la misma. Basado en los elementos anteriormente expuestos se proponen las siguientes

estrategias de fidelizacion.
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Tabla 28

Estrategias de Fidelizacion

Estrategia Politica Objetivos Actividades Tacticas
Conocer con profundidad los
aspectos que preocupa a sus

Dialogo constante con sus  clientes.

clientes Obtener informacion referente a
las deficiencias presentes en la
I y Reforzar la identidad de la hosteria.
Por factores intrinsecos a Incremento de la relacion . " —
. marca logrando una conexién . Obtener retroalimentacion de los
la empresa cliente empresa . Promociones sobre los .
entre cliente y la empresa gustos y preferencias entre las

servicios y productos .
yp ofertas brindadas.

Crear elementos de
diferenciacion entre los clientes,
basado en sus preferencias de
consumo.

Proporcionarles rebajas de
precios por estancia o por
Motivar a los clientes actividad y buscar
constantemente nuevos servicios
de interés general.

Reforzar la identidad de marca
de la empresa a través de la
lenceria de habitacion,
Uniformes para empleados,
sefialética para llegar a la
empresa, por un valor estimado
de 400,00 USD.

Elaboracién de letras

Diferenciar los Clientes

Transmitir una buena imagen de Disefiar estrategias de

I Mantener una imagen la empresa manteniendo la posicionamiento para -
Branding o . . . . embleméticas con el nombre de
positiva de la empresa identidad que caracteriza a la fortalecer la imagen de la
la empresa con un costo
empresa empresa.

estimado de 100,00 USD
Utilizar el marketing ecolégico y
postear en redes sociales sobre
las acciones que tiene la
empresa sobre conservacion del
medio ambiente y consejos
para cuidarlo.

Entre las estrategias de fidelizacion establecidas se encuentra la estrategia por factores
intrinsecos a la empresa, la misma que tiene como politica el incremento de la relacion cliente
empresa. Dicha estrategia posee como objetivo reforzar la identidad de la marca logrando una
conexion entre cliente y la empresa. Para el cumplimiento de dicho objetivo se establecen las

siguientes actividades y tacticas.

v Didlogo constante con sus clientes, por lo que requiere conocer con profundidad los
aspectos que preocupa a los clientes, ademas de obtener informacion referente a las
deficiencias presentes en la hosteria. Estas actividades seran desarrolladas por el
especialista en comunicacion mediante encuestas en linea, o enviadas directamente al

correo de los clientes.
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v" Promociones sobre los servicios y productos, para lo cual es necesario obtener
retroalimentacion de los gustos y preferencias entre las ofertas brindadas. Informacion
que sera obtenida por la base de datos del CRM, asi como las encuestas realizadas por

el especialista en comunicacion.

v’ Diferenciar los Clientes. Aspecto que requiere de elementos de diferenciacion, basado
en sus preferencias de consumo. Los mismos que seran obtenidos mediante el sistema

CRM.

v" Motivar a los clientes, actividad que se lograria con rebajas de precios durante los meses
de enero, abril, septiembre y octubre. Ademas de la bdsqueda constantemente de nuevos

servicios de interés general.

Por ultimo, se establecera la estrategia Branding, cuya politica es la de Mantener una
imagen positiva de la empresa. El objetivo de esta estrategia radica en transmitir una buena
imagen de la empresa manteniendo la identidad que la caracteriza. Para ello se ha establecido

la siguiente actividad y tacticas.

v’ Disefar estrategias de posicionamiento para fortalecer la imagen de la empresa. Para el
cual la se ha de reforzar la identidad de marca la empresa a través de la lenceria de
habitacion, uniformes para empleados, sefialética para llegar a la empresa con un costo
estimado de 600,00 USD. Ademas, se ha de elaborar letras emblematicas con el nombre
de la empresa con un costo estimado de 50,00 USD. Por ultimo, se ha de utilizar el
marketing ecoldgico y postear en redes sociales sobre las acciones que tiene la empresa
sobre conservacion del medio ambiente y consejos para cuidarlo. Dichas actividades

forman parte del plan de trabajo del especialista en comunicacion.
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Entre los beneficios que se obtendrian como resultado de dichas estrategias se encuentran la
obtencion de informacion referente a las deficiencias presentes en la hosteria, lo que permite
desarrollar un plan de acciones de contingencia de las mismas. Ademas, luego de haber
identificado las preferencias de cada cliente, se obtiene la informacion necesaria para crear
aspectos de diferenciacion entre los mismos. Es esta caracteristica la que permite un
acercamiento y fidelizacion de los clientes, y por consiguiente una mejora econémica para la

entidad.

4.3. Matriz estructura de la propuesta

Tomando como punto de partida las estrategias anteriormente expuestas, se muestra un

resumen en la siguiente matriz.
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Tabla 29: Matriz estructura de la propuesta

Matriz estructura de la propuesta

Estrategia

Politica

Objetivos

Actividades

Téacticas

Diferenciacion en el
Personal

Fomentar un personal de
ventas competitivo

Alcanzar un 5% de la
participacion del mercado en un
periodo de 1 afio.

Aplicar herramientas como
son los Sistemas de Gestion
de Informacion y Customer
Relationship Management
(CRM).

Adgquisicion del CRM tipo
Goldmine por un costo de 300,00

USD.
Plan de capacitacion para el

empleo de la herramienta, con un
costo de capacitacion a distancia

Tomar como punto de partida

los registros de las
preferencias de consumo de

los clientes para brindarle una

atencion personalizada.

Revisar con una semana de
anticipacion el listado de clientes
con reservaciones realizadas.

Revisar en la base de datos las
preferencias de dichos clientes.

Perfeccionar los procesos de

seleccién y capacitacion del
personal del hostal.

Evaluar la gestion de los
recursos humanos.

Desarrollo de Mercado

Expansion del mercado

Aumentar en un 12% las ventas
anuales de la “Hosteria
Polylepis Lodge” ubicada en la
ciudad de EI Angel, cantén
Espejo, provincia del Carchi.

Seleccionar la prioridad de los

servicios que se ofertan,

segun criterios de aceptacion

de los clientes.

Monitorizar constantemente las
preferencias de los servicios
brindados.

Modificar las ofertas en funcion
de los cambios ocurridos en las
preferencias de los clientes.

Aumentar la influencia e
insercion de nuevos clientes
potenciales o fragmentos de
mercados.

Analizar el interés de clientes
foréneos.

Dirigir las estrategias hacia el
mercado extranjero.

Redes sociales
(Marketing de contenidos)

Campafia de comunicacion
por medios digitales

Aumentar ventas por medios
digitales llegando hacia varios
clientes potenciales

Campafia publicitaria a través

de medios digitales

Disefiar contenido para
publicaciones en Facebook y
WhatsApp e Instagram, el
mismo que seréa realizado por un
especialista en comunicacién
cuya contratacion sera de 500,00
USD mensuales, sumando un
costo de 6.000,00 USD anuales.
“Enviar mensajes de extoa
teléfonos moviles a través de
WhatsApp con informacién de la
empresa. (Antes de todos los
feriados) usando la base de

dato:

Hacer publicidad por medio de
vallas publicitarias digitales,
durante todo un afio con un costo
estimado de 224,00 USD.

Por factores intrinsecos a
la empresa

Incremento de la relacion
cliente empresa

Reforzar la identidad de la
marca logrando una conexion
entre cliente y la empresa

Dialogo constante con sus
clientes

Conocer con profundidad los
aspectos que preocupa a sus
clientes.

Obtener informacion referente a
las deficiencias presentes en la
hosteria.

Promociones sobre los
servicios y productos

Obtener retroalimentacién de los
gustos y preferencias entre las
ofertas brindadas.

Diferenciar los Clientes

Crear elementos de
diferenciacion entre los clientes,
basado en sus preferencias de
consumo.

Motivar a los clientes

Proporcionarles rebajas de
precios por estancia o por
actividad y buscar
constantemente nuevos servicios
de interés general.

Branding

Mantener una imagen
positiva de la empresa

Transmitir una buena imagen de
la empresa manteniendo la
identidad que caracteriza a la
empresa

Disefiar estrategias de
posicionamiento para
fortalecer la imagen de la
empresa.

Reforzar la identidad de marca
de la empresa a través de la
lenceria de habitacion,
Uniformes para empleados,
sefialética para llegar a la
empresa, por un valor estimado
de 200,00 USD.

Elaboracion de letras
emblematicas con el nombre de
la empresa con un costo
estimado de 50,00 USD

Utilizar el marketing ecoldgico y
postear en redes sociales sobre
las acciones que tiene la
empresa sobre conservacion del
medio ambiente y consejos
para cuidarlo.
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4.3.1.Base legal

La base legal del funcionamiento de la hosteria, asi como de las actuales propuestas
comercial y plan de ventas se rigen de forma general por la ley de turismo (Congreso nacional,

2014) y particularmente deben tener en cuenta los siguientes articulos.

Art. 20.- Sera de competencia de los Ministerios de Turismo y del Ambiente, coordinar
el ejercicio de las actividades turisticas en las areas naturales protegidas; las regulaciones o
limitaciones de uso por parte de los turistas; la fijacion y cobro de tarifas por el ingreso, y
demas aspectos relacionados con las areas naturales protegidas que constan en el Reglamento

de esta Ley.

El Ministerio de Turismo debera sujetarse a los planes de manejo ambiental de las areas

naturales protegidas, determinadas por el Ministerio del Ambiente.

Las actividades turisticas y deportivas en el territorio insular de Galapagos se regiran
por la Ley de Régimen Especial para la Conservacién y Desarrollo Sustentable de la Provincia

de Galapagos y el Estatuto Administrativo del Parque Nacional Galapagos.

Art. 21.- Seran areas turisticas protegidas aquellas que mediante Decreto Ejecutivo se
designen como tales. En el Decreto se sefialaran las limitaciones del uso del suelo y de bienes
inmuebles. Quedan excluidas aquellas actividades que afecten el turismo por razones de
seguridad, higiene, salud, prevencion y preservacion ambiental o estética; en caso de
expropiacion se observara lo dispuesto en el articulo 33 de la Constitucion Politica de la

Republica.
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4.3.2.Diagnéstico — Estructura de la Propuesta

En el diagnostico la empresa “Polylepis Lodge”, se determind que en la hosteria, el
personal es limitado por lo que deben realizar multiples tareas, lo que genera inconformidad en

los empleados, asi hace que el area administrativa no cumpla con los procesos establecidos.

Por otra parte, en el area de marketing y comercializacion no existen estrategias como:
estrategia para atraer nuevos clientes, existe escasa publicidad, no hay estrategias de precios, y
falta de sefialética para llegar hacia la empresa lo cual ha causado disminucion en las ventas

mensuales lo que genera una pérdida anualmente.

Sin embargo, en el estudio de mercado se identificd que el 40,36% de los encuestados
manifiesta que si ha escuchado de la Hosteria Polylepis Lodge y el 83,59% expuso su deseo de

visitarla.

Atendiendo a los principales resultados del diagnostico de la hosteria, asi como el

estudio del mercado se establece un plan comercial y un plan de ventas.

4.4. Plan Operativo de Marketing

4.4.1.Segmentacion

Segmento 1

Geogréfica:
v" Ubicacion: Ibarra
v Area: Urbana
Demogréfica:

v Sexo: Hombres y Mujeres
v Edad: 25 en adelate
v Educacion: Profesionales e independientes
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Psicogréfica:

v" Personas que prefieren alojarse en un hotel ecolégico.

Nivel econémico:

v" Medio alto

4.4.2.Posicionamiento

Con respecto a la capacidad de la hosteria en funcion de la oferta total del mercado

teniendo en cuenta los competidores indirectos mostrados con anterioridad, se establece que su

posicionamiento es del 3.75 % del mercado como se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 30

Posicionamiento del mercado

ESTABLECIMIENTO

NO. HAB.

NO. PLAZAS

206

HOTELES

FLOR DE LOS ANDES 33 81 4.34%
PALACIO IMPERIAL 38 76 4.07%
LUMAR 48 124 6.64%
SAENZ INTERNACIONAL 41 99 5.30%
COMFORT 30 65 3.48%
TORRES DE ORO INTERNACIONAL 26 62 3.32%
SARA ESPINDOLA 30 68 3.64%
AZTECA 45 101 5.41%
HOSTALES
LAS ACACIAS 21 38 2.03%
LOS ALPES 24 51 2.73%
LUCERO PRINCESS 17 40 2.14%
SAN MIGUEL DE TULCAN 23 50 2.68%
NADERIK 16 32 1.71%
HOSTALES RESIDENCIAS
ALEJANDRA 24 68 3.64%
MACHADO 12 24 1.28%
PARK 20 34 1.82%
ROYAL PLAZA 25 61 3.27%
CASA GRANDE 12 42 2.25%
FRAILEJON 41 121 6.48%
ESPARNA 14 42 2.25%
LA FLORIDA 46 67 3.59%
INTERNACIONAL MINA DE ORO 24 52 2.78%
KARINA 17 40 2.14%
SAN ANDRES 14 34 1.82%
SAN SEBASTIAN 12 23 1.23%
QUITO 20 38 2.03%
BELLA VENECIA 16 34 1.82%
MI MADRIGAL 15 26 1.39%
SAN FRANCISK 10 32 1.71%
CHICAL TROPICAL 12 27 1.45%
CASANOVA 16 35 1.87%
SAN FRANCISCO 21 33 1.77%
GABRIELITA 19 42 2.25%
HOSTERIAS
EL RENUEVO DE LOS FRAILEJONES 6 20 1.07%
HACIENDA LA PRIMAVERA 8 16 0.86%
HOSTERIA POLYLEPLIS LODGE 25 70 3.75%
TOTAL " 796 1,868 100.00%
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Asi se tendria en la mira a la competencia de esta Hosteria, asi como los principales
hoteles del Ecuador, los cuales se tienen que tomar en cuenta a la hora de establecer las

estrategias acordes al Plan.

4.4.3.Mercado meta

La oferta de servicio de la Hosteria Polylepis Lodge tiene establecido como mercado
meta los hombres y mujeres mayores a 25 afios con un nivel econémico medio alto y con

preferencias por el turismo ecolégico.

4.4.4.Componentes del Marketing Mix

Para las estrategias relacionadas a la mezcla del marketing se tendran en cuenta las 7P
del marketing, dado que estas abarcan mejor cada uno de los elementos que se involucran en
la oferta de servicios. A continuacion, se muestran las estrategias de cada uno de los elementos

que conforman las 7P.

4.4.4.1. Estrategia de Precio

Para lograr la competitividad en el mercado hay que analizar y determinar los precios
y su variacion, la proyeccion de ofertas y rebajas que hagan a la hosteria de interés para todas
las personas. Esta variable es de alto interés para los consumidores y es la Unica que permite
generar ingresos para la hosteria. Entre las estrategias que se pueden implementar en la hosteria

Se encuentran:

1. Comercializar en el mercado un servicio de guia turistico con un precio minimo; esto

con la finalidad de lograr la penetracién inmediata y la acogida con éxito y rapidez.
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2. Por temporadas o periodos determinados, realizar rebajas de precios para motivar a los
clientes fieles o potenciales de la entidad. Dichas rebajas serian en los meses de enero,

abril, septiembre y octubre.

3. Facilitarles a los clientes descuentos de un 5%, por contratos de grupos mayores a 10

personas, en los meses de enero, abril, septiembre y octubre.

Partiendo de que, en los resultados de la encuesta, el 42,45% de los encuestados estarian
dispuestos a pagar el paquete de 69,99 USD, se propondra la oferta del mismo cuyas
particularidades se describen a continuacion.

v' Almuerzo
v Guia turistico $69.99

v Sunfo ilimitado (Bebida aromatica)
v’ Servicio de spa

Teniendo en cuenta las estrategias anteriormente mostradas, los precios que se
proponen para los servicios que se brindaran seran enfocados en crear una sensacion de mayor
calidad, ademas de que se brindaran descuentos por pronto pago, por volumen y por temporada.

Ocasionalmente se realizaran rebajas de precios para motivar a los clientes fieles de la entidad.

4.4.4.2. Estrategia de Persona

Para fidelizar, establecer buenas relaciones entre los clientes y el personal de la hosteria,
se requiere establecer estrategias de comprensién de las necesidades y deseos de las personas
que buscan la recreacién en centros de descanso y esparcimiento como las hosterias; hay que
pensar en ellos més alla que en simples consumidores, debe realizarse un proceso de empatia.
Para lograrlo, es importante que los empleados que interacttan directamente con el cliente

sepan tratarlo bien.
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Para ello teniendo en cuenta las deficiencias de personal con las que cuenta la hosteria,
y la importancia que presenta estos para el logro de los objetivos del presente plan se propone
destinar 500,00 USD semestrales para planes de capacitacion destinado a los empleados de la

hosteria.

A continuacion, se muestra alguno de los elementos a tener presente dentro de las

capacitaciones:

1. Trato

- Técnicas para mejorarlo.

- Caracteristicas del Trato en diversos encuentros, personal, telefénico, escrito, etc.

2. Atencion

- Escuchar y Oir. Diferencias.

- El arte de comunicar.

- El arte de comprender.

- Técnicas para interpretar a nuestros clientes.
- Lenguaje corporal.

- Distracciones y pausas.

3. Negociacion

- Factor clave del presente de un negocio.

4. Obijetivos del cliente

- Investigar al cliente.

- Manejo de objeciones: ¢El cliente siempre tiene la razén
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- Manejo de conflictos y resolucién de problemas

- Generacion continta de propuestas satisfactorias.

Independientemente de ello se deben contratar a un guia experto en la zona el mismo

que se encargaria de organizar las excursiones, asi como impartir el curso de primeros auxilios.

4.4.4.3. Estrategia de Servicio
Si se desea brindar una buena atencidn se tienen que tomar en cuenta de manera especial
la calidad de los servicios que se ofrecen. No es sélo proponer los servicios hay que revisar de
manera cuidadosa aspectos como el tiempo, la calidad y personalizacién, entre otros que

garantice que cumple con las caracteristicas y expectativas de los clientes y el mercado.

Tomando en cuenta la importancia y la razén de ser de la hosteria, que es brindar

servicios de calidad al consumidor, se detalla a continuacion los servicios ofertados:

Tabla 31:

Oferta de Servicios

SERVICIO
Ofertas
Habitacion Matrimonial
Alojamiento Habitacion Doble
Habitacion Triple
Bebidas Alcohdlicas
Bar Bebidas no Alcoholicas
Confituras
Recreacién y Excursiones
Desayunos
Restaurante Almuerzo
Merienda
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Las habitaciones brindadas para el alojamiento cuentan con el acomodamiento y confort
necesario para que el cliente se sienta a gusto en las instalaciones, todas con una decoracion de
acorde al estilo campestre y conforme al entorno natural. La hosteria tiene un total de 25
cabafias con capacidad para 70 personas constando unas cabafias con jacuzzi incluido,
panoramicas, estandar y low cost para grupos familiares. Las habitaciones de forma general se

encuentran dotadas de:

v Camas de tamafio simple o dobles.

<\

Una mesa de noche para cada cama.

Encima de la mesa de noche existe una lampara.

<X

Televisor.

<\

Closet o espacio para colocar las pertenencias de los huéspedes.

v’ Cada habitacion tiene bafio privado con duchas con agua caliente.

Para la comodidad y buena atencion, se cuenta con el personal de servicio que realiza
el aseo diario las habitaciones, de esta forma no tienen que preocuparse por preparar las camas

0 mantener con higiene los bafios.

Ademas, las instalaciones de la hosteria tienen en su haber un restaurante, el que pone
a disposicion de los clientes una diversidad de platos a la carta, tipicos de la zona y del pais en
general. Los alimentos se elaboran con productos de la regién como lacteos, legumbres,
hortalizas, papas, maiz, y muchos otros. Se ofrecen las tres comidas diarias basicas, como

desayunos, almuerzos y cenas.

El cliente podré hacer uso de la alimentacion en el restaurante en los horarios de cada

comida, abriendo a las 07:00 am y cerrando a las 21:30 horas.

Para la recreacion se dispone de un spa que posee sauna, bafios de cajon, piscina polar,

ademas se cuenta con un museo en el que se destaca la cultura de la zona. Mientras que las

136



excursiones cuentan con sendero de montafia, curso de primeros auxilios y supervivencia, asi

como fogata y camping.

4.4.4.4. Estrategia de Promociény Publicidad

Como estrategias para la promocién se tomaran los resultados de la encuesta, donde el
38% de los 384 encuestados prefieren el empleo de Facebook, como medio a través del cual

recibir ofertas e informacion de la “Hosteria Polylepis Lodge”

Por lo anterior se establecen estrategias enfocadas o dirigidas al pablico que hace uso
de las redes sociales o medios digitales, cuestién que favorece la comunicacion y permite llegar
a mas cantidad de personas. Entre los medios identificados esta en primer lugar Facebook, pero
ademas Twitter, YouTube y la pagina web de la hosteria. Otro medio a emplear es el uso de
banners y publicidades en paginas relacionadas con el turismo ecoldgico, asi se podra llegar a
mayor namero de personas; entre la informacién a brindar en las promociones se encuentra el
listado de productos y servicios que se ofrecen, ademas de las ofertas de temporada. En la web
de la hosteria se pueden realizar encuestas, concursos, brindar cupones de descuentos y otras

actividades que integren a los clientes y cree una mayor fidelizacion.

A continuacion, se muestra el disefio de las estrategias en redes sociales y el internet de

manera general.

Ya que Facebook es la plataforma de redes sociales primordial, se hara Facebook Ads,
para dar a conocer el lugar y captar nuevos clientes. Se montara una campafia de
reconocimiento de marca, con la cual se busca dar a conocer la Hosteria Polylepis Lodge. Para
ello, se enfocan dos tipos de post en los que se incentiva a conocer el lugar a través de sus

actividades, pensadas en las personas que mas visitarian este lugar.
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La posibilidad de que los usuarios den sus opiniones le permite a la hosteria

retroalimentarse sobre la calidad percibida.

La publicacion directamente en la red social de Facebook, referente a las ofertas o
paquetes especiales unido a imagenes atractivas de la hosteria, permite motivar a un mayor
numero de clientes e incluso llegar a clientes foraneos, los mismos que a su vez tendran la

posibilidad de realizar reservaciones directamente en la web.

Los costos de disefio y monitoreo de las publicaciones estaran asociados al salario que
se le pagara al especialista en comunicacion, puesto que dichas actividades forman parte de sus
funciones. Mientras que se estima un costo promedio por publicar en dichas redes sociales de
250,00 USD anuales. Dichas estrategias se mantendran constantemente en la pagina de
Facebook de la empresa. A continuacién, se muestran los disefios graficos de alguna de estas

estrategias.
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Polylepis Lodge
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FANPAGE

FACEBOOK ADS
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En Twitter, diversos post educativos sobre la historia, fauna y flora que se consigue y
para dar a conocer contenido de valor que atraiga a las personas. De esta forma, se inducira a
que conozcan el lugar y después a la venta. De igual forma dichas actividades formaran parte

de las funciones del especialista de comunicacion.

TWITTER

POLYLEPIS

LODGE

© B anqei-carchi

b o

Para incentivar el canal de Youtube y las visitas tanto a esta plataforma como a la pagina
web, se haran anuncios de Youtube en canales de viajeros por el mundo, especificamente si
tienen en Ecuador. Se debe realizar al menos una publicacion trimestral, priorizando siempre
las fechas previas a los dias festivos nacionales. Dichas publicaciones forman parte del trabajo

del especialista comercial, por lo que su costo esta asociado al salario de este.
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YOUTUBE - ANUNCIO

a mitad del mundo  ECUADOR

Con respecto a la pagina web de la hosteria en la misma se pudiera incorporar un
apartado para pequefias encuestas sobre la calidad de servicio y de las ofertas de la hosteria,
siendo esta una fuente importante de retroalimentacién sobre la percepcién de la calidad del
servicio brindado, asi como, ademés de ser fuente de informacion para identificar las

preferencias de consumo de los clientes.

Al igual que en las redes sociales se deben colocar los cupos de descuentos u ofertas

de la hosteria, permitiéndole un mayor nivel de informacion a los clientes.

Los vinculos externos a otras paginas relacionadas al turismo, les permitira a los clientes
acceder rapidamente a otras webs de interés, ademas de tener acceso a paginas de empresas
relacionas al turismo con las cuales la hosteria tenga relaciones estratégicas, como pudieran

ser, agencias de viaje, agencias de transporte, etc.
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Para lograr un eficiente empleo de los medios digitales que estan a disposicion para la
promocion de la hosteria, se debe contratar a una persona especializada en esta labor, como un
Community Manager. Sus funciones serian la actualizacion diaria de los perfiles de las redes
sociales de la hosteria. También debe brindar las respuestas adecuadas a las inquietudes que
tengan los clientes. Debe crear las encuestas que seran publicadas en la pagina web propia de
la instalacion, asi como realizar y dirigir las publicidades sobre la entidad en las redes virtuales.
De todo esto debe obtener una retroalimentacion de las opiniones de los clientes sobre las
instalaciones y la atencion recibida. Otra tarea y no menos importante es la realizacién del

estudio de mercado de la competencia, para realzar las ventajas competitivas de la hosteria.

Otros medios de apoyo a la publicidad de la hosteria son los medios impresos como:
gigantografias, brochure, tripticos, carpetas y sobres corporativos, todos con los temas mas
importantes para la promocién de los servicios que se brindan. Los temas deben ir enfocados a

resaltar la calidad y los beneficios del producto.

Gigantografias:

En el caso particular de la gigantografia, la misma sera ubicada en zonas estrategias de
alto movimiento de la poblacién. Enfatizando su colocacion en los meses anteriores a los dias

feriados en el Ecuador.
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GIGANTOGRAFIA

Formato: Impresion en Lona
150 cm x 100 mm

Imagotipo: 45 cm x 30 xm
(Derecha)

UN ESPECTACULAR HOTEL
EN MEDIO DE UN FASCINANTE ECOSISTEMA

VENY DISFRUTA
TODAS LAS COMODIDADES
- Cabafes
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- Alimantacién
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-Bebidas

Tarjetas de presentacion:
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Impresion: En papel couche de 350 gr.
Tipografia: Charter
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2P =—
POLYLEPIS

LODGE

Como elementos de papeleria se tiene que se presentaria sobres y carpetas para tener

identificado todo lo de la empresa con una misma linea gréfica:
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SOBRE
AMERICANO

Formato: (220 x 110 mm)

(sobre americano, con y sin
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Impresion: papel bond
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Como muestra de triptico para promocionar en distintas agencias de viajes, aliados o

tiendas. Ademas, como promocional para indicar lo que se puede hacer en esta Hosteria:
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TRIPTICO

Como promocion, se incluyen volantes que pueden ser entregados en las calles o zonas

que se escojan para darlo a conocer:

FLYER

v

POLXDI.GFPIS

Formato: 180 x 110 mm

Impresion: En papel couche de 350 gr.
Tipografia: Charter

a 18 pts, direccién 7 pts.

Otra de las estrategias serd mediante la pantalla LED full HD 7x4 metros, se encuentra ubicada

en la entrada a Ecuador, especificamente en el Puente Internacional de Rumichaca, siendo éste
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el sitio mas estratégico ya que diariamente mas de 30.000 personas, entre nacionales y
extranjeras, lo transitan, 1 millon al mes y méas de 12 millones de personas al afio. Esto sin
contar con los 200.000 habitantes de la provincia del Carchi y mas de 1°800.000 del

departamento de Narifio — Colombia.

El spot publicitario tendra una duracion de 20 segundos. Cada 5-6 min aproximadamente lo

que equivale a 200 reproducciones diarias, 6.000 mensuales y 72.000 anuales.

PANTALLAS LED

m<

mediaclick.es

4.4.45. Estrategia de Procesos

Dicha estrategia es fundamental para conocer y detallar los procesos que se llevan a
cabo en la empresa, a partir de lo cual se puede determinar si alguno de ellos tiene alguna

debilidad a fortalecer, todo con el objetivo final de la satisfaccién del cliente.

4.4.4.6. Estrategia de Plaza

Para dicha estrategia se realizaran actividades y politicas enfocadas a promocionar las

actividades de la hosteria en el centro turistico. De igual manera se pueden realizar asociaciones
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con agencias de turismo y péaginas de internet como tripadvisor.com, booking.com,
trivago.com; sin que signifique necesariamente un aumento en los costos por promocién. Para
realizar una correcta relacion con las empresas de turismo se proponen algunos mecanismos a

seguir, Como son:

v Dar a la agencia el enfoque de un turismo ecol6gico, el esparcimiento de las personas
en lugares poco visitados y que muchos atractivos naturales, altos estandares de calidad

y con bajos costos.

v Realizar paquetes completos para la familia, fundamentalmente en dias feriados, de

acuerdo a las preferencias de precios identificadas en la encuesta.

v Brindar competitividad de pecios en el mercado.

v Ofrecer descuentos adicionales de un 3% al realizar las compras de los paquetes con

tarjeta de credito.

v’ Entregar cortesias y descuentos de un 3% por fechas especiales para los clientes como

pueden ser aniversarios, dia de la madre, dia del amor y la amistad, entre muchas otras.

4.4.4.7. Estrategia de Evidencia Fisica

Mantener los locales limpio y organizado a todo momento, asi como el disefio e
instalacion de sefaléticas que permitan una adecuada informacion de como acceder a la

hosteria. Realizar un mantenimiento constante de la via de acceso a la hosteria.
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4.5. Plan de Ventas

4.5.1.Modelo plan de ventas

Dicho modelo aglutina varias tareas imprescindibles para la creacion, construccion y la
interrelacion entre los mercados y las empresas, las mismas son el analisis, la planeacién, la
implementacion y finalmente el control de programas. A continuacion, se muestra los pasos
del modelo a seguir para el plan de ventas, de los cuales los dos primeros pasos fueron

desarrollados en los capitulos anteriores.

Tabla 32: Modelo seguido para el plan de venta

Modelo seguido para el plan de venta

METODOLOGIA
Equipo de Trabajo - Locacion - Horario - Recursos

SITUACION ACTUAL
Recoleccion de informacién, Analisis, diagnéstico.

OBJETIVOS

Acordes a la problematica, realizables y
medibles

ALTERNATIVAS
DE SOLUCION
Estrategias, actividades
cronograma, indicativos

4.5.2. Estructura equipo comercial

Se ha de sefialar que la “Hosteria Polylepis Lodge” no cuenta con un departamento de
ventas definido, por lo que se propone establecer un departamento de venta dentro del

organigrama estructural de la empresa, quedando de la siguiente manera.
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Gerente

General

|
Asistente de
Gerencia

Director de
Ventas

Cocineros y

Administrador meseros

Community Guia

Maneger Turistico

Figura 46: Organigrama de la Hosteria

Elaborado por: La Autora

El departamento de ventas tendra como funcién principal comercializar los servicios

que ofrece la empresa, por conducto de la fuerza de ventas. Sus funciones se dividen en:

Funciones administrativas: Consisten en todas las tareas y normas necesarias para la

planeacion, organizacion, control y valoracion de las acciones de vendedores. Asi como definir

estrategias a seguir para el aumento de las ventas

Funciones Operativas: Estas funciones son realizadas por los directivos de la empresa

y se enfoca en los procesos de contratacion, supervision y de evaluacion del personal dedicado
a las ventas. Ademas, para ganar en la operatividad se debe realizar estudios de mercado,

promociones comerciales, asi como juntas directivas para analisis de las ventas.

4.5.3. Definicion de meta comercial a 1 afo

Las metas comerciales del actual plan de ventas para un periodo de un afio son las

siguientes:
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v" Incrementar un 12% las ventas anuales de la “Hosteria Polylepis Lodge”

v Aumentar en un 15% el volumen de clientes que visitan la “Hosteria Polylepis Lodge”

v" Lograr el 40% de las ventas con nuevos clientes.

4.5.4.Comercializacion

El proceso de comercializacion de la hosteria se realiza directamente en el local o a
través de la pagina web de la empresa o de su pagina de Facebook. De igual manera se realizan
asociaciones con agencias de turismo y paginas de internet como tripadvisor.com,

booking.com, trivago.com.

4.5.5.Ventas

Tomando como punto de partida los datos historicos de venta de la “Hosteria Polylepis
Lodge”, se proyectara un crecimiento estimado del 12% basado en el cumplimiento del

objetivo del plan de ventas, A continuacion, se muestran las ventas mensuales del primer afio.
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Tabla 33

Ventas Estimadas

Erero  Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre ~ Octubre  Noviembre  Diciembre  TOTAL 2019

INGRESOS 14467.70 1500441129 1714537002 2143318814 27867.86295 19292.22851 23580.04573 1286345166 1500441129 15004.41129 1286345166 2352106613  218,047.60
INGRESOS DEACTIVIDADES ORDINA 14467.70 1500441 1714537 2143319 2786786 1929223 2358005 1286345 1500441 1500441 1286345 2352107 21804760
VENTAS BASE 12% 1400483 1461771 1670349 2088080 2714964 1879502 2297233 1253193 1461771 1461771 1253193 2291487 212421.9
VENTAS BASE (0% 31287 386.70 441.88 552.39 118.23 49721 607.12 33152 386.70 386.70 33192 60620  5619.64

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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4.5.6.Esquema de remuneracion e incentivos

La implementacion de un esquema de incentivos favorece los procesos de produccion
y ventas, ademas de brindar reconocimiento a los empleados que se esfuerzan por tener un
excelente desemperfio en sus funciones. Es la forma de motivacion al personal y a la vez de
lograr un comprometimiento con la empresa, la cual se ve favorecida por el buen ambiente

laboral.

Objetivo: Incentivar la motivacion en los trabajadores, para de esta manera mejorar los

niveles de atencion al cliente.

Beneficiarios: Es aquel o aquellos empleados que realicen un esfuerzo superior en las

tareas asignadas, demostrando asi su compromiso con la empresa.

De la evaluacion y calificacion:

El personal que se esfuerce y que demuestre su compromiso tendré la posibilidad de ser
evaluado por el directivo a cargo del area donde labora, quien debera completar un formulario

de la evaluacion del desempefio.

De existir mas de un empleado que demuestre su capacidad y aptitud ante el trabajo, el

que obtenga mejor puntuacion o calificacion seria quien obtenga el incentivo.
Condiciones:
Pago por méritos como incentivo:

- Para la calificacion por méritos se tomara en cuenta las opiniones de los clientes,
quienes evaluaran a los empleados, y el de mejores referencias seria el que tendra la

oportunidad de pasar a la consideracion final de la gerencia de la empresa.
Incentivos econdémicos (Pago por méritos)

- Bonos de 100, 00 USD para los empleados que hayan obtenido la mejor calificacion
por 3 meses consecutivos, valor que se incrementarad a 150,00 USD para aquellos que
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lo hayan tenido durante 6 meses seguidos, asi como para el empleado que durante todo
el afio haya presentado un desempefio y comportamiento intachable en la empresa,

(calificacion de excelente)
Incentivos no econémicos:

- Elegir el empleado del mes: serd aquel empleado que haya obtenido la mejor
calificacion, en caso de que haya dos 0 méas trabajadores en la misma situacion es el
lider del &rea quien de manera imparcial basandose en el desenvolvimiento y actitud

que ha observado tomaré la decision.

- Canastas de Regalos (alimentos primera necesidad): al final del afio en reconocimiento
por el tiempo de servicio a la empresa.

- Reconocimiento de los logros: Felicitar a los empleados cuando hagan un buen trabajo.

Lo cual no tiene ningln costo y para ellos es una gran satisfaccion.

- Expectativas de futuro: Incentivar a los trabajadores con planes a largo plazo dentro de

la empresa.

4.5.7.Estrategia Push

Una estrategia de promocion push implica llevar el producto directamente al cliente por
cualquier medio, asegurando que el cliente conozca su marca en el momento de la compra. En
el caso particular de la hosteria se pueden realizar promociones a través en ferias para alentar
la demanda y la venta directa a clientes en salas de exposicion, cara a cara en local, o

especificamente desde su pagina web.

A continuacion, se muestra las ferias nacionales vinculadas a actividades turisticas en

las cuales pudiera participar la hosteria, para la cual se estima un costo anual de 1.200,00 USD

v Feria Nacional del Queso Ecuador
v Expo Feria Ecuador Cristiano

v FITE
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v" Feria Ecuador Turismo

4.5.8.Esquema de seguimiento

Cada dos meses, se evaluaran los conocimientos del personal que se relaciona con los
clientes, dicha evaluacion se realizara mediante pruebas cortas, con un maximo de 5 preguntas

de seleccion multiple.

Verificar el cumplimiento de los programas de premios; elaborar y actualizar los
listados de datos de los clientes fieles, verificando que la fecha de actualizacion entre una y

otra no sea mayor de dos meses.

Mantener un archivo anual de recortes de periddicos con las notas que se publiquen de
los lanzamientos y verificar que las promociones corresponden a las que se ofertan en ese

periodo.

Controlar que el personan de atencién al cliente anote en una tarjeta de registro de
ventas los articulos promocionales que entrega, cada cliente debera firmar de recibido en el

momento que le entreguen el premio.

4.6. Resumen de plan comercial y ventas desarrollado

El plan comercial tiene como objetivos aumentar en un 12% las ventas anuales de la
Hosteria, ademas de posicionarse entre las 5 hosterias mas reconocidos de la provincia del
Carchi en un periodo de 3 afios, alcanzando un 5% de la participacion del mercado en 5 afios y
reforzando la identidad de la marca alcanzando una conexion entre cliente y la empresa. Para
dichos objetivos se establecieron estrategias de diferenciacion basados en el personal, su

estrategia de posicionamiento se enfocard en el atributo especifico del bosque “Polylepis”,
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mientras que su crecimiento se basa en el Desarrollo de Mercado y la fidelizacion se

fundamentara en factores intrinsecos a la empresa.

Para las estrategias relacionadas a la mezcla del marketing se tuvieron en cuenta las 7P
del marketing, dado que estas abarcan mejor cada uno de los elementos que se involucran en

la oferta de servicios.

En cuanto al plan de ventas se pretende con el mismo, incrementar en un 12% las ventas
anuales de la Hosteria, un 15% el volumen de clientes que la visitan, y que el 40% de las ventas
sean procedentes de nuevos clientes. Para ello se establecio un departamento de ventas, asi
como las funciones del mismo un grupo de incentivos enfocado principalmente en los
trabajadores que interactdan con los clientes y en estrategias PUSH. Finalizando con

actividades de control que permitan la retroalimentacion de las estrategias establecidas.

4.7. Cronograma del plan comercial

A continuacion, se exponen las actividades que se llevaran a cabo en el plan comercial,
y que conforman el punto de partida para establecer el cronograma. Para dicho cronograma se
tendran en cuenta los dias feriados del afio en los cuales hay mas probabilidad de que se
incrementen los clientes por lo que el plan comercial debe enfocarse a esos dias. A

continuacion, se muestra los principales puentes feriados en el Ecuador.

v' Febrero: 10-11-12-13
v' Marzo: 30-31-1

v' Mayo: 25-26-27

v' Agosto: 10-11-12

v" Noviembre: 1-2-3-4
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A continuacién, se exponen las principales actividades a desarrollar durante el afio de

puesta en marcha del plan comercial.

v

v

En el mes de enero se comprara e implementar un sistema de CRM como el Goldmine.

Se contratara un plan de capacitacion, los mismos que seran impartidos a los

trabajadores de la hosteria en los meses de enero y junio.

En el mes de enero se contratara a un guia experto.

Se imprimirdn brochure y tripticos durante todo el afio, pero se enfatizara su

distribucion en el mes anterior a los puentes feriados anteriormente mencionados.

En el mes de enero se disefiaran e instalaran las sefialéticas que brinden una mejor

informacion de acceso a la hosteria.

En el mes de enero se le dard mantenimiento a la via de acceso a la hosteria.

Se contratard a un especialista en comunicacion, el mismo que se encargara de la
creacion y soporte de perfiles en redes sociales, cuyas publicaciones deben enfatizarse

en las fechas de los feriados anteriormente expuestos.

En el mes de enero se contratara la publicidad en la pantalla LED gigante por un periodo

de un afo.

Se estableceran descuentos del 10% para aquellos clientes que reserven los servicios de

la hosteria con un mes de antelacion a los feriados anteriormente expuestos.
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Tabla 34

Cronograma del Plan comercial

Actividades
Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Plan Comercial

Adquicicion e implementacion del Sistema CRM
Puesta en marcha del Sistema CRM

Plan de Capacitacion

Contratacion del Guia Experto

Disefio de publicidad para medios graficos
Impresion de medios gréaficos

Contatacion de la publicidad en Pantalla LED
Sefialéticas

Via de acceso a la hosterfa

Contratacion del Commuity Maneger
Estrategias del Community Maneger en redes sociales

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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CAPITULO V

ESTUDIO ECONOMICO - FINANCIERO

5.1. Presupuesto de ventas y mercadotecnia

5.1.1.Presupuesto del Plan de Comercial

Partiendo de las estrategias anteriormente propuestas, los costos de inversion para llevar

a cabo las mismas se desarrollaran bajo los siguientes supuestos:

v Se comprara e implementar un sistema de CRM como el Goldmine cuya licencia es de
300,00 USD y el costo de capacitacion a distancia es de 50,00 USD/ hora, por lo que se

estima un costo total de compra, implementacion y capacitacion de 600,00 USD.

v’ Se establecera un plan de capacitacion anual con un costo de 500,00 USD semestral, lo

que equivale a un total de 1.000,00 USD.

v’ Se contratara a un guia experto con salario de 400,00 USD mensuales, lo que equivale

a un valor anual de 4.800,00 USD

v Se imprimiran brochure y tripticos durante todo el afio por un valor de 800,00 USD.

v Se disefiaran e instalaran las sefialéticas que brinden una mejor informacion de acceso

a la hosteria, por un valor estimado de 200,00 USD.

v" Se le dard mantenimiento a la via de acceso a la hosteria, con un costo estimado de

1.200,00 USD.

v’ La creacién y soporte de perfiles en redes sociales sera basado en el salario durante un
afio de un especialista en comunicacion por un valor de 500,00 USD mensuales,

sumando un costo total de 6.000,00 USD.
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v La contratacion de la publicidad en la pantalla LED gigante se contratara durante un

afio por un costo de 224,00 USD.

A continuacion, se muestra un resumen de los costos del plan comercial cuyo valor
asciende a 17.288,00 USD. Para dicho presupuesto se tendran en cuenta los dias feriados del
afio en los cuales hay mas probabilidad de que se incrementen los clientes por lo que el plan

comercial debe enfocarse a esos dias.

160



Tabla 35: Presupuesto del plan comercial

Presupuesto del plan comercial

Costo Mensual

Plan Comercial

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Sistema CRM 600.00
Plan de Capacitacion 500.00 500.00
Guia Experto 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Medios Graficos 50.00 90.00 90.00 50.00 90.00 50.00 50.00 90.00 50.00 50.00 90.00 50.00
Pantalla LED 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00 224.00
Sefialéticas 200.00
Via de acceso a la hosteria 1,200.00
Commuity Maneger 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00

TOTAL 3,674.00 1,214.00 1,214.00 1,174.00 1,21400 1,674.00 1,17400 1,21400 1,174.00 1,174.00 1,21400 1,174.00

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
5.1.2. Andlisis y comentario del presupuesto
Un analisis detallado de la composicién del presupuesto del plan comercial, permite identificar que los salarios asociados a la contratacion
del Community manager y el guia experto conforman el 62,47% del total del presupuesto, seguido por la publicidad en la pantalla LED con el

15,55% v la reparacion de las vias de acceso y el plan de capacitacion con el 6,94% y 5,78% respectivamente. En menor medida se encuentran los

medios gréaficos y el sistema CRM con el 4,63% y 3,47% y en ultimo lugar con solamente el 1,16% la sefialética.

161



5.1.3.Presupuesto Ventas

El presupuesto de venta estard basado en el plan de ventas, y su proyeccion para el

préximo afio que se muestra en la tabla 28, cuyo crecimiento anual es del 12%.

5.1.4.Indicadores del presupuesto

Partiendo de los resultados del presupuesto del Plan comercial, asi como las ventas
estimadas producto de dicho plan, se realiza una comparativa en la que se muestra que el costo

de implementacion del plan alcanza solamente el 6.70% de las ventas a obtener.

Tabla 36

Costo del Plan Vs Ventas

Ventas netas estimadas para el 2018 218,047.60
Costos del Plan comercial 17,288.00
Presupuesto de plan comercial como % de las ventas 7.93%

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

5.2. Evaluacion de Beneficios del Proyecto

5.2.1.Descripcion de la estructura de la evaluacion.

La evaluacion de la factibilidad del plan comercial se basara en el analisis del Estado
de Resultado y del Flujo de Caja y su comportamiento con la implementacién de las estrategias
del plan comercial propuesto. Ademas, se realiza un analisis de sensibilidad basado en tres
escenarios, una pesimista, uno mas probable y uno optimista. Por ultimo, se determinara el

retorno de la inversion, asi como la relacion Costo / Beneficio.
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5.2.2.Descripcion de los escenarios

En el andlisis de sensibilidad se tendran en cuenta tres escenarios, uno con un entorno
mas optimista y favorable para el desarrollo de la empresa, el entorno esperado en el que se
desarrolla el plan comercial y en el cual se cumplan las ventas anteriormente punteadas y otro
pesimista 0 mas desfavorable en los resultados de la empresa. A continuacion, se muestran las

especificaciones de cada uno de ellos.

Escenario Esperado

Es el escenario méas probable en el cual estdn basados el presupuesto de ventas y de

implementacion del plan anteriormente descrito.

Escenario Optimista

Para el caso del escenario optimista se tendra en cuenta que las ventas estimadas se

incrementen en un 15%.

Escenario Pesimista

Para el escenario pesimista se tendran en cuenta que las ventas aumenten solamente en

un 5%.

5.3. Flujo de Caja

5.3.1. Andlisis de los Flujos de Caja con y sin plan comercial

A continuacion, se analizara inicialmente el flujo de caja de la hosteria teniendo en
cuenta las estimaciones de ingresos y gastos de la empresa para el proximo afio. Seguido se
estimard el flujo de caja teniendo en cuenta los ingreso y gastos asociados al plan comercial

expuestos anteriormente.
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Se ha de exponer que en el caso de los gastos asociados en al plan comercial estos se

cargaron a las siguientes cuentas:

v Sistema CRM - GASTO OTROS BIENES

v' Plan de Capacitacion - CAPACITACION

v' Guia Experto - SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES
v' Medios Graficos - PROMOCION Y PUBLICIDAD

v' Publicidad en pantalla LED - PROMOCION Y PUBLICIDAD

v’ Sefaléticas - GASTO OTROS SERVICIOS

v Via de acceso a la hosteria - MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

v/ Community Manager - SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES
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Tabla 37: Flujo de Caja sin Plan comercial

Flujo de Caja sin Plan comercial

FLUJO DE CAJASIN PLAN COMERCIAL
“Hosteria Polylepis Lodge”

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre ~ Noviembre  Diciembre ~ TOTAL
INGRESOS 1291759 13396.7958 1530836680 19136.77513 24882.02049 1722520403 2105361226 114852047 133967958 133967958 114852247 210009519  194,685.35
INGRESOS DEACTIVIDADES ORDINARIAS 1291759 1339680 1530837 1913678 2488202 1722520 2105361 1148522 1339680 1339680 114852  21,000.95 194,685.35
VENTAS BASE 12% 1258467 1305153 1491383 1864357 242405 1678127 2051101 1118922 1305153 1305153 1118922  20459.70 189,667.82
VENTAS BASE 0% 33292 34521 304.54 49320 64127 44394 h42.61 296.00 34521 3521 296.00 54125 501754
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1201759 1339680 1530837 1913678 2488202 1722520 2105361 1148522 1339680 1339680 1148522  21,000.95 194,685.35
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 1025374 1058376 1190024 1453682 1849351 1322035 1585693 926729 1058376 1058376 926729 1582066 15036811
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIC 886,40 886.40 886.40 886.40 886.40 886.40 886.40 886.40 886.40 886.40 886.40 88640  10,636.85
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL 219.60 219,60 219.60 219.60 219,60 219.60 219.60 219.60 219,60 219.60 219.60 2960 263524
BENEFICIOS SOCIALES 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 15932 191182
HONORARIOS PROFESIONALES 92.22 92.22 922 9222 9222 9222 22 92.22 92.22 922 9222 9222 1,106.60
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 125.18 12982 148.34 185.44 4111 166.92 204.02 11130 129.82 12982 11130 20351 188656
PROMOCION Y PUBLICIDAD 5175 h3.67 61.33 76.67 99.69 69.01 84.35 46.02 h3.67 h3.67 46.02 84.14 780.00
COMBUSTIBLES 161.07 167.04 190.88 238.61 310.25 214.78 26251 14321 167.04 167.04 14321 26186 242150
MOVILIZACIONES Y PEAJES 1,379.21 1,430.37 1,634.47 2,043.23 2,656.64 1,839.13 2,24789 1,226.21 1,430.37 143037 1,226.21 224226 20,786.48
SUMINISTROS, MATERIALES Y REPUESTOS 300164 311299 355718 444679 578180 400260 489220 266881 311299 311299 266881 487996  45238.76
GASTOS SERVIVIOS PUBLICOS 20179 209.28 239.14 298.95 388.70 269.09 328.89 179.42 209.28 209.28 179.42 3807 304132
GASTO OTROS SERVICIOS 250910 269552 308015 385045 500643 346583 423613 231090 269552 269552 231090 42553 3917199
GASTO OTROS BIENES 137645 142750 163120 203015 265034 183546 224340 12382 LATAL L4151 120382 223179 2074498
FLUJO OPERACIONAL 266385 281303 340813 459995 638851 400486 519669 221794 281303 281303 221794 518009 443175
GASTOS FINANCIEROS 21083 218.65 249.835 312.33 406.10 28113 343.62 187.45 218.65 218,65 187.45 3276 317746
FLUJO NETO GENERALDO 245300 250438 315828 428762 598241 37373 485307 203049 259438 259438 203049 483754 4113979

Fuente: Primaria
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Elaborado por: La Autora

Tabla 38: Flujo de Caja con Plan comercial

Flujo de Caja con Plan comercial

FLUJO DE CAJA CON PLAN COMERCIAL - ESCENARIO ESPERADO
“Hosteria Polylepis Lodge”

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre ~ Noviembre  Diciembre ~ TOTAL
INGRESOS 1446770 1500441129 1714537002 21433.18814 27867.86295 19292.22851 23580.04573 1286345166 1500441129 1500441129 1286345166 23521.06613  218,047.60
INGRESOS DEACTIVIDADES ORDINARIAS 1446770 1500441 1714537 2143319 2786786 1920223  23580.06 1286345 1500441 1500441 1286345 2352107 218,047.60
VENTAS BASE 12% 1400483 1461771 1670349 2088080 2714964 1879502 2297233 1253193 1461771 1461771 1253193 2291487 212,427.96
VENTAS BASE 0% 31287 386.70 441,88 552.39 718.23 491.21 607.72 33152 386.70 386.70 33152 60620  5,619.64
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1446770 1500441 1714537 2143319 2786786 1929223 2358005 1286345 1500441 1500441 1286345  23521.07 218,047.60

GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 1392774 1179776 1311424 1571082 1970751 1439435 1753093 1048129 1175776 1175776 1048129  16,994.66 167,6%.11
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACI(  1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 1,786.40 178640 2143685

APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 21960 263524
BENEFICIOS SOCIALES 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 150.32 159.32 159.32 159.32 150.32 159.32 191182
HONORARIOS PROFESIONALES 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 92.22 9222 1,106.60
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 1,325.18 129.82 148.34 185.44 2111 166.92 204.02 11130 129.82 129.82 11130 20351 3,086.56
PROMOCION Y PUBLICIDAD 325.75 367.67 31533 350.67 413.69 343.01 358.35 360.02 321.67 321.67 360.02 35814 4.268.00
CAPACITACION 500.00 500.00 1,000.00
COMBUSTIBLES 161.07 167.04 190.88 238.61 310.25 214.78 262.51 432 167.04 167.04 14321 26186 242750
MOVILIZACIONES Y PEAJES 1,379.21 1,430.37 163447 204323 265664 1,839.13 2,247.89 1,226.21 1,430.37 1,430.37 122621 224226 20,786.48
SUMINISTROS, MATERIALES Y REPUESTOS 300164 311299 355718 444679 578180 400260 489220  2,668.81 3,112.99 3,112.99 266881 487996 4523876
GASTOS SERVIVIOS PUBLICOS 20179 209.28 239.14 298.95 388.70 269.09 328.89 179.42 209.28 209.28 179.42 32807 304132
GASTO OTROS SERVICIOS 27910  269%52 308015 385045 500643 346583 423613 231080 269552 2,695.52 231090 422553 3937199
GASTO OTROS BIENES 1,976.45 142151 163120 203915 265134 1,835.46 2,24340 1,22382 142151 142751 122382 223179 2134498
FLUJO OPERACIONAL 539.96 320665  403L13 572231 816036  4897.88 6,049.12 238216 324665  3246.65 2,382.16 6,52641 5039149
GASTOS FINANCIEROS 210.83 218.65 249.85 312.33 406.10 28113 343.62 18745 218.65 218.65 18745 342.76 317746
FLUJO NETO GENERALDO 32913 298800 378128 5,410.03 775426 461675 570550 219471 302800 302800 @ 219471 6,183.65  47,214.03

Fuente: Primaria
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Elaborado por: La Autora

Un analisis de la comparacion de ambos flujos de caja permite identificar un incremento del 12% de las ventas, basado en las estimaciones

de las mismas producto del plan comercial, lo que conlleva a un incremento del flujo de caja anual de un 15% lo que equivale a 6,074.24 USD

adicionales a los que se obtendria sin el plan comercial.

Tabla 39: Diferencias entre el Flujo de Caja con y sisn Plan

Diferencias entre el Flujo de Caja con y sin Plan

Concepto Sin Proyecto  Con Proyecto  Diferencia Incremento
Ingreso Ventas 194,685.35 218,047.60 23,362.24 12%
Flujo de caja anual 41,139.79 47,214.03 6,074.24 15%

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

5.3.2. Andlisis del Flujo de Caja por Escenarios

A continuacidn, se muestran los resultados de cada uno de los escenarios, en los cuales se pueden evidenciar un flujo de caja positivo siendo

de 33,137.81 USD en el escenario pesimista y llegando a 52,606.35 USD en el escenario optimista.
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Tabla 40: Flujo de Caja del escenario optimista

Flujo de Caja del escenario optimista

FLUJO DE CAJA - ESCENARIO OPTIMISTA
“Hosteria Polylepis Lodge”

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre ~ Octubre ~ Noviembre  Diciembre ~ TOTAL
INGRESOS 14,855.22 1540631517 17604.62193 22007.2914 28614.32357 19808.98463 242116541 13208.0084 1540631517 15406.31517 13208.0084 2415109469  223,888.16
INGRESOS DEACTIVIDADES ORDINARIAS 1485522 1540632 1760462  22,007.29 2861432 1980898 2421165 1320801 1540632 1540632 1320801 2415109 223:888.16
VENTAS BASE 12% 1447237 1500026 1715091 2144011 2787686 1929846 2358766 1286760 1500026 1500926 1286760 2352866 218,117.99
VENTAS BASE 0% 382.86 397.06 453.12 567.18 13746 51053 624.00 340.40 397.06 397.06 34040 62244 577017
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1485522 1540632 1760462 2200729 2861432 1980898 2421165 1320801 1540632 1540632 1320801 2415109 223888.16
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 143598 11797.76 1311424 1571082 1970751 1439435 1753093 1048129 1175776 1075776 1048129  16994.66 168,104.35
SUELDOS, SALARIOS Y DEMASREMUNERACIC 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 2143685
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 21960 219.60 219.60 219.60 219.60 21960 263524
BENEFICIOS SOCIALES 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 15932 191182
HONORARIOS PROFESIONALES 2.2 922 9222 9222 922 922 9222 922 922 922 9222 9222 110660
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 1,325.18 12982 148.34 185.44 111 166.92 204.02 11130 129.82 12982 11130 20351 3,086.56
PROMOCION Y PUBLICIDAD 77400 367.67 375.33 350.67 41369 343.01 358.35 360.02 32167 32167 360.02 3814 471625
CAPACITACION 500.00 500.00 1,000.00
COMBUSTIBLES 161.07 167.04 190.88 238,61 310.25 21478 26251 32 167.04 167.04 14321 26186 242750
MOVILIZACIONES Y PEAJES 137920 143037 163447 204323 265664 183903 2247890 122627 143037 143037 122621 224226  20,78648
SUMINISTROS, MATERIALES Y REPUESTOS 300164 311299 355718 444679 578180 400260 489220 266881 311299 311299 266881 487996 45238.76
GASTOS SERVIVIOS PUBLICOS 20179 209.28 239.14 298.95 388.70 269.09 328.89 179.42 209.28 209.28 17942 32807 304132
GASTO OTROS SERVICIOS 279910 26%52 308015 385045 500643 346583 423613 231090 269552 269552 231090 422553  39,371.99
GASTO OTROS BIENES 197645  1A2151 163120 203915 265134 183546 224340 12238  LA215L 14751 122382 223179 2134498
FLUJO OPERACIONAL 47924 360855 449038 620647 890682 541464 668073 272672 364855 364855 272672 715643 5578380
GASTOS FINANCIEROS 210.83 218,65 249.85 312.33 406.10 281.13 343,62 18745 218,65 218.65 18745 3276 317746
FLUJO NETO GENERALDO 26841 338090 424053 598414 850072 513351 633711 253027 342090 342990 253927 681368  52,606.3

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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Tabla 41: Flujo de Caja del escenario pesimista

Flujo de Caja del escenario pesimista

FLUJO DE CAJA - ESCENARIO PESIMISTA
“Hosteria Polylepis Lodge”

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre  Octubre  Noviembre  Diciembre  TOTAL
INGRESOS 1356347 1406663559 16073.78524 20093.61388 26126.12152 18086.46423 22106.29287 1205948593 14066.63559 14066.63559 1205048593 22050.9995  204,419.62
INGRESOS DEACTIVIDADES ORDINARIAS 1356347 1406664 1607379 2009361 2612612 1808646 2210629 1205949 1406664 1406664 1205049  22,051.00 20441962
VENTAS BASE 12% 1321390 1370410 1565952 1957575 2545279  17,62033 2153656 1174868 1370410 1370410 1174868 2148269 19915121
VENTAS BASE 0% 349.56 362.53 414.26 517.86 673.34 466.13 569.74 310.80 362.53 362.53 310.80 56831 526841
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1356347 1406664 1607379 2009361 2612612 1808646 2210629 1205949 1406664 1406664 1205049  22,05L.00 20441962
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 1437598 1179776 1311424 1571082 1970751 1430435 1753093 1048129 1175776 1175776 1048129  16,994.66 168,104.35
SUELDOS, SALARIOS Y DEMASREMUNERACIC 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 178640 2143685
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 219.60 21960 263524
BENEFICIOS SOCIALES 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 159.32 15932 191182
HONORARIOS PROFESIONALES 92.22 9222 9222 9222 9222 9222 9222 92.22 92.22 9222 9222 9222 1,106.60
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 1,325.18 129.82 14834 185.44 4111 166.92 204.02 11130 129.82 129.82 11130 20351 3,086.56
PROMOCION Y PUBLICIDAD 774,00 367.67 375.33 350.67 413.69 343.01 358.35 360.02 32167 32167 360.02 3814 471625
CAPACITACION 500.00 500.00 1,000.00
COMBUSTIBLES 161.07 167.04 190.88 238.61 310.5 21478 26251 14321 167.04 167.04 14321 26186 242750
MOVILIZACIONES Y PEAJES 1,319.21 143037 163447 204323 265664 183903 224789 122627 143037 143037 122621 224226  20,786.48
SUMINISTROS, MATERIALES Y REPUESTOS 300164 311299  3557.18 444679 578180 400260 489220 266881 311299 311299 266881 487996 4523876
GASTOS SERVIVIOS PUBLICOS 201.79 209.28 239.14 298.95 388.70 269.09 328.89 179.42 209.28 209.28 179.42 32807 304132
GASTO OTROS SERVICIOS 27910 269552 308015 385045 500643 346583 423613 231090 269552 269552 231090 422553 39,371.99
GASTO OTROS BIENES 197645 142751 163120 203915 265134 183546 224340 122382 L2151 LA2151 122382 223179 2134498
FLUJO OPERACIONAL 81252 226887 295954 438279 641861 369212 457537 157820 230887 230887 157820 505634 3631527
GASTOS FINANCIEROS 210.83 218.65 249.85 312.33 406.10 28113 343.62 187.45 218.65 218.65 187.45 342.76 317746
FLUJO NETO GENERALDO -1,02335 205022 270970 407046 601251 341099 423175 130075 209022 209022 139075 471358 3313781

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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5.4. Comparacion y Analisis del Estado de Resultado

Los resultados de la comparacion de los posibles estados de resultados teniendo en
cuenta el plan comercial y sus distintos escenarios, muestra que solamente el escenario
pesimista se obtendria resultados inferiores al que obtendria la empresa sin implementar las
estrategias de plan comercial. Sin embargo, se ha de aclarar que igualmente los resultados del
escenario pesimista son favorables con una utilidad de 21,970.37 USD, como se muestra en la

siguiente tabla y figura.

Tabla 42: Comparacion del Estado de Resultado

Comparacién del Estado de Resultado

ESTADO DE RESULTADO
“Hosteria Polylepis Lodge”

SIN PLAN CON PLAN OPTIMISTA PESIMISTA

INGRESOS 194,685.35 218,047.60 223,888.16  204,419.62
INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS 194,685.35 218,047.60 223,888.16  204,419.62
VENTAS BASE 12% 189,667.82 212,427.96  218,117.99  199,151.21
VENTAS BASE 0% 5,017.54 5,619.64 5,770.17 5,268.41
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 194,685.35 218,047.60 223,888.16  204,419.62
GASTOS DE ADMINISTRACION Y VENTAS 150,368.11 167,656.11  168,104.35  168,104.35
SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACI  10,636.85  21,436.85 21,436.85 21,436.85
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL 2,635.24 2,635.24 2,635.24 2,635.24
BENEFICIOS SOCIALES 1,911.82 1,911.82 1,911.82 1,911.82
HONORARIOS PROFESIONALES 1,106.60 1,106.60 1,106.60 1,106.60
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES 1,886.56 3,086.56 3,086.56 3,086.56
PROMOCION Y PUBLICIDAD 780.00 4,268.00 4,268.00 4,268.00
CAPACITACION 1,000.00 1,000.00 1,000.00
COMBUSTIBLES 2,427.50 2,427.50 2,427.50 2,427.50
MOVILIZACIONES Y PEAJES 20,786.48  20,786.48 20,786.48 20,786.48
SUMINISTROS, MATERIALES Y REPUESTOS 45,238.76  45,238.76 45,238.76 45,238.76
GASTOS SERVIVIOS PUBLICOS 3,041.32 3,041.32 3,041.32 3,041.32
GASTO OTROS SERVICIOS 39,171.99  39,371.99 39,371.99 39,371.99
GASTO OTROS BIENES 20,744.98  21,344.98 21,344.98 21,344.98
UTILIDAD OPERACIONAL 44,317.25  50,391.49 55,783.80 36,315.27
GASTOS FINANCIEROS 3,177.46 3,177.46 3,177.46 3,177.46
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION E IM  41,139.79  47,214.03 52,606.35 33,137.81
PARTICIPACION DE TRABAJADORES (15%) 6,170.97 7,082.11 7,890.95 4,970.67
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 34,968.82  40,131.93 44,715.40 28,167.14
IMPUESTO A LA RENTA (22%) 7,693.14 8,829.02 9,837.39 6,196.77
UTILIDAD DEL EJERCICIO 27,275.68  31,302.90 34,878.01 21,970.37

Fuente: Primaria
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Elaborado por: La Autora
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Figura 47: Comparacion del Estado de Resultado

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora

5.5. ROI en Marketing

El retorno de inversién en marketing (Marketing ROI) es un indicador financiero que
de la efectividad de la inversion de mercadeo en la rentabilidad o ganancia de la empresa. Se
utiliza para definir valores financieros tangibles de la participacion de los planes de medios y

su resultado en la variacion del margen o el beneficio de una empresa. (Lenskold Group, 2009)

Par su determinacion se establece la siguiente formula:

ROI= (Beneficio Obtenido — Inversion) / Inversion

ROI= (31,302.90- 17,288.00) / 17,288.00

ROI=0,81

Los resultados muestran que la “Hosteria Polylepis Lodge” con la implementacion del
plan de comercial obtendria 0,81 USD de utilidad por cada délar invertido en dicho plan.
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5.6. Analisis Costo / Beneficio

La relacion Beneficio-Coste (B/C) compara de forma directa los beneficios y los costos.
Para el célculo de esta razon se halla primeramente la sumatoria de los ingresos descontados,

traidos al presente, y se divide sobre la sumatoria de los costos también descontados.

Método de célculo:

iva @+K)"

RB/C =1

Para una conclusion acerca de la viabilidad de un proyecto, bajo este enfoque, se debe
tener en cuenta la comparacién de la relacién B/C hallada en comparacion con 1, asi tenemos

lo siguiente:

0,

% SIRB/C>1 entonces se acepta el proyecto.

% SIiRB/C=1 noexiste ni ganancias ni perdidas.

% SIRB/C<1 entonces se rechaza el proyecto.

Por lo que a mayor R B/C mejor proyecto.

Cuando R B/C > 1 quiere decir que el proyecto aumenta o mantienen el capital de los

propietarios.

Los resultados que continuacion se muestra de la razon costo/beneficio muestra que la

hosteria obtendria 1.28 USD de ingresos por cada délar de gastos.
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Tabla 43

Razon costo/beneficio

Razén Beneficio Costo (B/C)

TOTAL Afo 1

Ingresos 218,047.60
Total de Ingresos 218,047.60
Valor Actual de los Ingresos 218,047.60  218,047.60
Gastos de Administracion y Venta 167,656.11
Gastos Financieros 3,177.46
Flujo de Efectivo Total 170,833.56
Valor Actual de los Costos 170,833.56  170,833.56
Razon Beneficio Costo (B/C) 1.28

Fuente: Primaria

Elaborado por: La Autora
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CONCLUSIONES

Luego de desarrollar un plan comercial para el incremento de ventas de la “Hosteria Polylepis
Lodge” ubicada en la ciudad de El Angel, canton Espejo, provincia del Carchi. Se concluye lo

siguiente:

La falta de mantenimiento en vias internas de acceso a la hosteria, los insuficientes
materiales publicitarios y las estrategias publicitarias obsoletas son las principales

causantes de la caida en los volumenes de ventas de la Hosteria Polylepis Lodge.

En la provincia de Carchi no se encuentran hosterias que brinden servicios similares a
los ofertados por “Hosteria Polylepis Lodge”, sin embargo, se ha de tener presente la
existencia de 35 instituciones en la provincia, que de cierta manera ofertan productos

sustitutos a los que se brindan en la “Hosteria Polylepis Lodge”

De acuerdo a los resultados de la encuesta el 6,25% de los encuestados viaja a Carchi
por turismo, ademéas de que el 45,57% muestra un alto interés por los atractivos
naturales. A su vez que el 57.29% expone que viaja con 4 y 6 personas, lo que representa
teniendo en cuenta el total de la poblacion analizada, una demanda de 2.750 clientes en

el afio para el turismo de naturaleza.

La opinidn de los encuestados muestra que estos van comunmente de paseo a Imbabura
y Esmeraldas de acuerdo al 42.97% y 32.29% de los criterios, mientras que solamente

el 6,25% prefiere visitar Carchi.

La preferencia para hospedarse de acuerdo al 52,60% delos encuestados son los hoteles,
mientras que el 24,48% prefieren quedarse con un familiar. Sin embargo, el 40,36% de
los encuestados manifiesta que si ha escuchado de la Hosteria Polylepis Lodge v el
83,59% expuso su deseo de visitarla.
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Las estrategias propuestas se enfocan en actividades para a diferenciacion, el
crecimiento y a fidelizacion, ademas de las estrategias vinculadas a las 7P del

marketing.

El presupuesto del plan comercial asciende a 14.600,00 USD de los cueles los salarios
asociados a la contratacion del comunity manager y el guia experto conforman el 75%,
seguido por la reparacion de las vias de acceso y el plan de capacitacion con el 8% y
7% respectivamente. En menor medida se encuentran los medios graficos y el sistema

CRM con el 5% y 4% y en altimo lugar con solamente el 1% la sefialética.

Los resultados de la comparacion de los posibles estados de resultados teniendo en
cuenta el plan comercial y sus distintos escenarios, muestra que solamente el escenario
pesimista se obtendrian resultados inferiores al que obtendria la empresa sin
implementar las estrategias. Sin embargo, igualmente los resultados del escenario

pesimista son favorables con una utilidad de 24,049.70 USD.

La puesta en marcha del plan comercial es viable, pues la “Hosteria Polylepis Lodge”
obtendria 1.26 USD de utilidad por cada dolar invertido en la implementacion del plan,
ademas de que la razén costo/beneficio muestra que la hacienda obtendria 1.30 USD de

ingresos por cada délar de gastos.
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RECOMENDACIONES

Al concluir la propuesta del plan comercial para el incremento de ventas de la “Hosteria
Polylepis Lodge” ubicada en la ciudad de El Angel, canton Espejo, provincia del Carchi. Se

recomienda:

Darle seguimiento al plan comercial disefiado, de forma tal que se puedan detectar con
tiempo posibles distorsiones en el alcance de las metas proyectadas, y se puedan
introducir mejoras o reestructuraciones con la finalidad de que no se afecte la meta de

ingresos y ventas globales para el periodo establecido.

Realizar nuevos estudios de mercado que permita mantener una retroalimentacion sobre

el comportamiento de los clientes, lo que contribuira a la pro-actividad de la empresa.

Publicar la presente investigacion en los medios pertinentes que sirva de consulta a

estudiantes y académicos relacionados a la temaética de estudio.
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