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Resumen

Este proyecto académico tiene como meta crear una propuesta de marketing experiencial
para potenciar la competitividad y la visibilidad de la empresa de turismo "Corazén de Lupita"
en el cantdn Mira, provincia del Carchi.

Se realiz6 un anélisis situacional de la empresa para obtener una vision actualizada de su
posicion en el mercado, evaluando fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas. Mediante
un enfoque cuantitativo, se concluyé que la empresa estd en una posicién de mantener y
conservar, sugiriendo estrategias de penetracion de mercados para alcanzar los objetivos
establecidos.

Adicionalmente, se realiz6 una investigacion de mercado a través de encuestas para
obtener datos sobre las preferencias de los consumidores y analizar la competencia.

En base a estos hallazgos, se desarrollaron diferentes actividades y tacticas enfocadas en
mejorar la experienciadel turistaen el complejo turistico, asi como la rentabilidad de la empresa.

En la etapa final, se llev6 a cabo un analisis financiero para evaluar la factibilidad del

proyecto, considerando diversos escenarios e indicadores financieros.
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Abstract

The objective of this research project is to develop an experience marketing proposal that
will help to improve the competitiveness and recognition of the tourist resort "Corazon de
Lupita”, located in the Mira canton, province of Carchi.

A situational analysis of the company was carried out to obtain an updated vision of its
position in the market, identifying its strengths, opportunities, weaknesses, and threats. Through
a quantitative analysis, it was determined that the company is in a position to maintain and
conserve, suggesting market penetration strategies to achieve the established objectives.

In addition, market research was carried out through the application of surveys to gather
information on consumer preferences and competition.

Based on these findings, different activities and tactics were developed to improve the
tourist experience at the resort, as well as the profitability of the company.

Finally, a financial study was conducted to assess the feasibility of the project by

analyzing different scenarios and financial indicators.
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Capitulo I — Analisis Situacional
1.1 Antecedentes

“En la actualidad, el turismo desempefia un papel esencial en la economia nacional,
contribuyendo al desarrollo global y sustentando aspectos econémicos, sociales y
medioambientales de manera sostenible.” Moral, S., y Orgaz, F., (2016).

La industriaturistica se destaca por su naturaleza inclusiva, ya que cuando un turista, sea
nacional o internacional, visita un destino, numerosos sectores se benefician. Ademas de las
ganancias directas para el sector turistico, como hoteles, restaurantes y aerolineas, hay impactos
econdmicos positivos en diversos actores no vinculados directamente al turismo, como artesanos,
transportistas, taxistas y vendedores ambulantes. Estos beneficiarios, de diversas maneras,
obtienen ganancias econémicas gracias a las actividades emprendidas por los turistas. Este
fenémeno demuestra como el turismo actiia como un motor econémico multifacético,
contribuyendo a la prosperidad de diversos segmentos de la sociedad. Garrido C. , (2020).

“Corazon de Lupita” es una empresa situada en San Patricio de Chinambi, cantén Mira.
Se trata de un emprendimiento familiar concebido con la vision de establecer un lugar donde las
personas puedan conectar con la naturaleza y disfrutar de un entorno armonioso.

La construccion de sus instalaciones empezo en el afio 2020 en uno de sus terrenos y en
el afio 2021 empezaron a recibir a sus primeros clientes. Dentro de sus instalaciones podemos
encontrar un restaurante, piscinas, sala de eventos, hospedaje y un balneario natural ya que
cuenta con la presencia del Rio Chinambi.

La parroquia Jacinto Jijon y Camafio destaca como la méas extensa del canton Mira,

caracterizada por sus rios cristalinos que serpentean entre montafias, rodeadas de

exuberante vegetacion y diversa fauna. Estos recursos naturales son cuidados y

preservados por los habitantes locales, contribuyendo a la riqueza ambiental y cultural del
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area. Para las comunidades de la parroquia Jacinto Jijon y Caamafio, el turismo
comunitario se percibe como una oportunidad prometedora para su desarrollo integral.
Esta iniciativa se vislumbra como un medio que puede generar impactos positivos en los
aspectos social, econémico y ambiental, promoviendo un crecimiento armonico y
sostenible que respete la identidad cultural y preserve la biodiversidad de la region.
Garrido A., (2010).

La actividad turisticatiene el potencial de ser una estrategia clave para el desarrollo local.
No obstante, su efectividad esta ligada a una planificacion territorial acertada, la
participacion activa de los diversos sectores de la comunidad y la implementacion de
politicas publicas que impulsen su crecimiento sostenible. Cruz & Pulido-Fernandez,
(2012).

1.2. Definicién del problema

Para identificar los desafios en el actual proyecto, se emplea el diagrama de Ishikawa, el

cual examina y analiza las posibles problematicas que afectan la prestacion del servicio.
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Figura 1.1 Diagrama de Ishikawa
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Elaborado por: Autora
1.2.1 Interpretacion de la matriz Causa y efecto

Una incorrecta administracion de recursos humanos y digitales puede generar diversas
problematicas en el proceso de entrega del servicio, entre ellas encontramos prolongados tiempos
de espera, comunicacion ineficiente, falta de profesionalismo, ausencia de valor agregado, dentro
de los elementos que generan una discrepancia entre las expectativas del cliente y la realidad, se

encuentran diversos factores que contribuyen a esta brecha de percepcion.

Generar experiencias de valor para el consumidor es indispensable dentro de un mercado
fuertemente competitivo en el que se requiere diferenciacion. Al brindar experiencias
memorables se establecen relaciones solidas con los clientes, quienes a su vez fomentanel boca a

boca positivo que permite mejorar la imagen y reputacion de la empresa.
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1.3 Objetivos del diagnostico

1.3.1 Objetivo general

Realizar un analisis situacional de la empresa “Corazon de Lupita” con el fin de conocer
el estado en el que se encuentra.
1.3.2 Objetivos especificos
e Identificar por medio de fuentes primarias y secundarias los factores internos y externos
que afectan al desempenio de la empresa “Corazéon de Lupita”.
e ldentificar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas mediante la informacion
obtenida con el fin de desarrollar estrategias eficaces.
e Analizar la informacion mediante herramientas de evaluacion interna y externa con el fin
de conocer la situacion estratégica actual de la empresa.
e Establecer la fundamentacion tedrica mediante la cual se pueda respaldar y comprender

diferentes conceptos aplicados en el proyecto.

1.4 Herramientas de analisis estratégico

1.4.1 Andlisis interno
1.4.1.1 Cadena de valor de Michael Porter
Eslabones primarios
e Marketing y ventas

En el complejoturistico “Corazon de Lupita” la ausencia de un departamento dedicado a
marketing y ventas ha resultado en una limitada visibilidad y reconocimiento de la marca,
afectando la captacion y retencion de clientes. Aunque la empresa utiliza plataformas como
Facebook, Instagram y TikTok, carece de una estrategia planificada para el contenido

compartido. EI negocio no tiene una identidad corporativa que permita su diferenciacion y
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reconocimiento en el mercado.
e Personal de contacto

El personal que tiene contacto directo con el cliente es el recepcionista, quien se encarga
de cobrar las entradas, las meseras, quienes sirven los platos en el restaurante y una cajera que
toma los pedidos de comida y realiza el cobro. Al no existir un control sobre estas actividades,
los trabajadores suelen hacer actividades que no les corresponde y no cuentan con la informacién
y capacitacion necesaria para brindar un buen servicio al cliente.
e Soporte fisico y habilidades

Las instalaciones cuentan con una capacidad para albergar a mas de 200 personas,
distribuidas en piscinas, balneario natural y restaurante. Esta capacidad ofrece ventajas para la
realizacion de eventos especiales y actividades recreativas.
e Prestacion

“Corazon de Lupita” recibe clientes con mayor fuerza en los fines de semana, dias en los
cuales presenta fallas en la calidad del servicio a causa del personal no capacitado y falta de
innovacién y balance en el menu que ofrece el restaurante. Sin embargo, la empresa ofrece el
servicio de reservacion para eventos especiales en el que existe una mejor gestion, ademas de
contar con la presencia de un Chef profesional.
e Clientes

Dentro de sus instalaciones, la empresa recibe clientes de diferentes ciudades del pais,
quienes usualmente visitan el lugar en grupos familiares o de amigos y buscan disfrutar de la
naturaleza.
e Otros clientes

La empresa adquiere nuevos clientes mediante recomendacién boca a boca, asi mismo, en
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su ubicacidn existen numerosas empresas y colegios que realizan reservaciones para el uso de
piscinas o eventos especiales.
Eslabones de apoyo
e Direccion General y de Recursos Humanos

La empresa “Corazon de Lupita” La empresa carece de una estructura organizacional
bien definida, lo cual constituye una debilidad que impacta la calidad del servicio, la asignacién
y supervisién de tareas por parte de los gerentes, asi como el rendimiento de los empleados.

La empresa ejerce turismo en terreno propio en la parroquia Jijon y Camario, en el cantén
Mira, fortaleciendo su presencia local. Se encuentra constituida bajo persona natural desde el afio
2021 a nombre de Carlos Tobar quien cumple activamente con sus obligaciones tributarias.
e Organizacion Internay Tecnologia

Al tratarse de un negocio familiar, este se enfrenta a diversos problemas como: puestos
de trabajo innecesarios, falta de profesionalismo, personal no capacitado, falta de definicion de
roles y comunicacion ineficiente.

Ademas, la empresa no usa herramientas de automatizacion que ayuden a ofrecer un
servicio mas personalizado.
e Infraestructuray ambiente

El terreno en el que opera la empresa es de 2 hectéareas en las cuales se encuentran dos
piscinas, restaurante, salon de eventos, balneario natural, plantaciones de arboles frutales. La
extension del terreno representa una fortaleza para la empresa al momento de realizar diferentes
actividades recreativas y abastecer a los turistas, ademas, las instalaciones se encuentran en buen
estado y estan ambientadas de forma natural y rustica.

Dentro de la infraestructura se requiere una adecuacion de la sefialética y aplicacion de
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identidad visual de la marca.
e Aprovisionamiento

La empresa obtiene la mayoria de sus insumos de proveedores ubicados en Ibarra, San
Pedro y Lita, pero enfrenta demoras en la entrega debido a que ninguno realiza envios directos a

sus instalaciones.

1.4.2 Analisis Externo

1.4.2.1 Andalisis del Macroentorno

Anélisis PEST-A
Politico y legal

En medio de una creciente incertidumbre politica en Ecuador, la investigacion de la
Asamblea Nacional al presidente Guillermo Lasso por supuestos actos de corrupcion intensifica
el riesgo de un término anticipado de su mandato. En reaccion al juicio politico de la Asamblea
Nacional el 17 de mayo de 2023, el presidente Guillermo Lasso anuncid la "muerte cruzada",
disolviendo la Asamblea y convocando a nuevas elecciones, marcando un cambio significativo
en el panorama politico ecuatoriano.

La inestabilidad econdmica trae consigo un aumento en la inseguridad, violencia y
migracion, asi como también, la disminucidn de inversiones en salud, educacion, infraestructura
y obra publica. Ademas, desde octubre del 2021 existe un fuerte descontento de las comunidades
indigenas del ecuador que amenazan con movilizaciones a nivel nacional que afectarian a todos
los sectores productivos, entre ellos el turismo.

Segun (Ministerio de Turismo, 2014), En el contexto legal para las actividades turisticas,
las empresas estan regidas por la Ley de Turismo, que establece requisitos como el Registro de

Turismoy la Licencia anual de funcionamiento. Cumplir con estos aspectos no solo garantiza la
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legalidad de la operaciénsino también abre oportunidades para acceder a beneficios tributarios y
publicitarios. Esto posiciona a la empresa en una situacion favorable al poder aprovechar
incentivos gubernamentales y promover sus servicios de manera efectiva, contribuyendo a su
desarrollo sostenible y competitividad en el mercado turistico.

Econdmico

Ecuador proyectaba un crecimiento en la economia del 3,1% en 2023, sin embargo, esta
se redujo al 2,6%. El gerente del Banco Central del Ecuador afirma que pueden producirse
cambios en las proyecciones debido a la temporadade invierno, asi como también a las tensiones
politicas.

Ecuador enfrenta un riesgo pais de 1859 puntos, siendo el tercero mas alto en América
Latina, tras Venezuela y Argentina. Este aumento se atribuye a la inestabilidad politica, la
disminucion del precio del petroleo y desafios en seguridad y narcotrafico. Estos factores
generan preocupacion sobre la situacién econdmica y politica del pais, afectando la percepcién
de los inversionistas y la estabilidad financiera. Para los paises extranjeros este es un indicador
de riesgo en nuevas inversiones, ya que pone en evidencia el incumplimiento del pais con sus
obligaciones financieras.

En el afio 2012 se instal6 la empresa Exploraciones Novomining S.A. (Ensa) en la
comunidad Santa Cecilia, ubicada a pocos minutos de Rocafuerte, via San Lorenzo.

La llegada de esta empresa generé empleo para la mayoria de los residentes, impulsando
el desarrollo econdmico local, mejorando la calidad de vida de la poblacion y fomentando la
creacion de cooperativas de transporte, hoteles, restaurantes, entre otros. Ademas, se realizaron
fuertes inversiones en infraestructura de caminos, tecnologias y redes de comunicacion que no

existian en la zona.
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Sin embargo, segin Coba, (2023), la inversién extranjera en el afio 2021 se contrajo
considerablemente, registrando una disminucion del 67%, siendo la explotacion de minas y
canteras la actividad méas afectada con una reduccién del 164%. Esta situacion plantea desafios
para el desarrollo econémico y la generacion de empleo local. Esta reduccion en la inversion
extranjera ha impactado negativamente en el desarrollo de la empresa, que ha visto una
disminucion gradual en la creacion de empleo, generando un efecto adverso en la economia local
al desacelerar su crecimiento. La escasez de inversion extranjera se traduce en un entorno
econdmico mas desafiante para la empresa y la comunidad en general.

El limitado poder adquisitivo de la poblacion se convierte en una amenaza para los
negocios locales, ya que disminuye la demanda de sus productos y servicios, afectando su
sostenibilidad econdmica.

Social y cultural

La pandemia COVID-19 ha ocasionado cambios significativos en el comportamiento del
consumidor, afectando sus habitos de compra y preferencias. Segun Ortega (2020), La actual
conciencia ambiental de los consumidores ha impulsado cambios en sus patrones de compra. Se
inclinan hacia empresas comprometidas con practicas ecoldgicas, reflejando una preferencia por
productos y servicios sostenibles que contribuyen al cuidado del medio ambiente.

La sociedad cada vez mas moderna valora conceptos como la economia circular y la
sostenibilidad, reconociendo que, al incorporarlos en las empresas, contribuyen a preservar el
planeta para las generaciones venideras Vergara, (2022). Las empresas existentes y los nuevos
emprendedores deben tomar en cuenta aspectos tecnologicos, sociales y ambientales para ser
competentes en el mercado.

Esto representa una oportunidad para la empresa que puede usar el marketing de
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experiencias como herramienta para la creacion de valor, permitiendo a través de las vivencias,
una interaccion emocional con el cliente.
Tecnoldgico

La llegada del COVID-19 acelerd el uso de tecnologias de informacion en ecuador,
obligando a que las industrias se adapten a una nueva era digital y mejoren su oferta.

El e-commerce, tuvo su auge durante la pandemia, presentando al consumidor nuevas
formas de adquirir productos y servicios a través de internet. Este afio se estima un valor de
$4.000 millones en transacciones de comercio electronico y se espera que incluso se superen las
estimaciones.

Tenemos que considerar que el cliente tiene cada vez mas preferencia online, por ende,
las empresas no deben perder el enfoque en temas como el metaverso, inteligencia artificial,
realidad virtual, realidad aumentada, entre otros que pronto empezaran a aplicarse en el pais.

El aparecimiento de nuevas tecnologias es atractivo para la empresa puesto que ayudan a
mejorar la experiencia de compra del usuario, brindar productos y servicios personalizados y
sobre todo conocer las necesidades del cliente.

Ambiental

El mal estado de las carreteras nacionales afecta al desarrollo de centros turisticos
ubicados en el canton Mira. La via Ibarra — San Lorenzo es una de las mas afectadas a nivel
nacional debido a que registra multiples deslizamientos y derrumbes que dificultan la
accesibilidad y el transito de turistas.

Una de las alternativas para dar solucion a este problema es la construccion de un puente
metalico sobre 80 metros de longitud, con el fin de contener el material del talud que comprende

el kildbmetro 114, en la comunidad El Guadual.
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La empresa se enfrenta a una amenaza importante, ya que la seguridad vial es esencial
para los viajeros. Se requiere una intervencion inmediata de las autoridades en las carreteras para

abordar este desafio y garantizar la seguridad de los clientes.

1.4.2.2 Andlisis del microentorno

Cinco Fuerzas Competitivas de Michael Porter

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes disponen de diversas opciones turisticas con informacién detallada sobre
precios y beneficios a través de distintos medios digitales. La competencia en este mercado es
intensa y requiere estrategias efectivas para destacar y atraer a los viajeros. La amplia oferta de
centros turisticos en la zona otorga a los clientes un alto poder de negociacion al considerar
multiples factores antes de decidir su destino. Esta realidad plantea un desafio para la empresa,
que necesita destacar y ofrecer una propuesta de valor Unica para atraer a los clientes.

Rivalidad entre las empresas

En la region donde opera la empresa, la competencia es intensa debido a la presencia de
varios centros turisticos que ofrecen servicios comparables. La diferenciacion se vuelve crucial
en este entorno competitivo, y laempresa enfrentael reto de destacarse entre la variada oferta de

la competencia para atraer y retener a los clientes:



Tabla 1.1 Competencia directa e indirecta
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Nombre Servicio que ofrece Tipo
Piscinas, restaurante,
Guanabana Republic Directa
balneario natural
Balneario Natural y
Pefiablanca Directa
Restaurante
Piscinas, restaurante,
Rancho San Marcos Directa
balneario natural
Cumbres y Vertientes ~ Hospedaje, restaurante,
Indirecta
Glamping piscinas
Tilapias San Pedro Restaurante Indirecta
Casa Grande Eco Lodge  Hospedaje y piscinas Indirecta

Elaborado por: Autora

Amenaza de nuevos entrantes

Actualmente las comunidades rurales son el eje principal del turismo de naturaleza

gracias a las atracciones que poseen, sin embargo, emprender en este sector representa grandes

costes de infraestructuray la empresase beneficia de una planificacion estratégica sélida para la

construccién de proyectos que le confiere una ventaja competitiva. Las barreras de entrada para

nuevos competidores son elevadas, asegurando su posicién en el mercado.

Poder de negociacién de los proveedores

La empresa adquiere insumos en diversos mercados y supermercados de Ibarra,
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principalmente productos masivos disponibles facilmente. Esta flexibilidad le brinda la ventaja
de cambiar de proveedores segun sus necesidades y condiciones del mercado. Esto quiere decir
que el poder de negociacién de los proveedores en la ciudad de Ibarra es bajo.

Sin embargo, también tiene proveedores de carnes y pescado en la comunidad de San
Pedro y la parroquia de Lita, quienes al ser los Unicos proveedores de la zona tienen un poder de
negociacion alto, representando amenazas para la empresa.
Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos, como el Glamping, representa un impacto medio, ya
que ofrece una experiencia de hospedaje innovadora y conectada con la naturaleza, compitiendo
directamente con la propuesta de la empresa. También podemos resaltar la implementacion de
turismo de aventura orientado a personas interesadas en la exploracion, deportes y naturaleza.
1.4.3 Matriz FODA

En base a la informacién obtenida anteriormente, se presenta el FODA del complejo

turistico “Corazon de Lupita”.

Tabla 1.2 Matriz FODA
FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Ubicacion Estratégica

F2. Infraestructura en buen estado

F3. Ambientacion natural y rustica

F4. Capacidad para muchas personas

F5. Gestion eficiente para reservaciones
F6. Excelencia culinaria en eventos

especiales

D1. Estructura organizacional no definida
D2. Falta de personal capacitado

D3. Desbalance en la presentacion de
platos

D4. Ausencia de un departamento de
marketing

D5. Falta de automatizacion




D6. Identidad de marca no definida

D7. Mal manejo de redes sociales

OPORTUNIDADES AMENAZAS

O1. Creciente demanda turistica Al. Mucha competencia en el sector

02. Avances en tecnologias de la A2.Infraestructura vial en mal estado

informacion A3. Alto poder de negociacién de los

03. Cambios en el comportamiento del proveedores

consumidor A4. Decrecimiento en la economia local
AS. Fuertes cambios climaticos

A6. Inestabilidad politica

Fuente: Anélisis situacional

Elaborado por: Autora

1.4.4 Matrices de sintesis estrategica FODA

Tabla 1.3 Matriz de priorizacion de analisis interno (Fortalezas)
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MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS INTERNO)
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IMPORTANCIA 10 10 10
FORTALEZAS
Ubicacion estratégica 10 10 10 300 2
Infraestmuctura en buen estado 10 10 10 300 1
Ambientacion natural v ristica 10 10 a 290 3
Capacidad para muchas personas 9 10 10 290 4
Gestion eficiente para reservaciones 8 10 10 280 5
Excelencia culmjaria en eventos g 10 10 280 6
especiales
Elaborado por: Autora
Tabla 1.4 Matriz de priorizacion de analisis interno (Debilidades)
MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS INTERNO)
= —_
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, SE8 Hoa g2 =
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S a¢ =
= =
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IMPORTANCIA 10 10 10
DERILIDADES
Estructura organizacional no definida 7 9 10 260 4
Falta de personal capacitado 10 10 290 1
Desbalance en la presentacion de platos 7 g g 250 6
Ausencia de un departamento de
marketing g 10 10 280 2
Falta de automatizacion 6 9 9 240 7
Identidad de marca no definida & 10 10 280 3
Mal manejo de redes sociales 7 9 10 260 5




Elaborado por: Autora

Tabla 1.5 Matriz de priorizacion de analisis externo (Oportunidades)

MATRIZ PAE (PRIORIZACION ANALISIS EXTERNOQ)

. "
"o = -
Eg, & g Z
v B a2
APOYOAL LOGRO I]E’LDS E E -a 'E g = g E
FACTORES CLASES DE EXITO n E E _E = = = (]
£2° L % TF
g 8 ) = A
IMPORTANCIA 10 10 10
OPORTUNIDADES
Creciente demanda turistica 7 9 9 250 3
A&-‘ances_en ttcno.l:')gms de la 7 o 10 260 5
informacion
Cambios en el cc-m;_}orta.tmento del g 9 10 270 1
consumidor

Elaborado por: Autora

Tabla 1.6 Matriz de priorizacion de analisis externo (Amenazas)

MATRIZ PAE (PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO)

"o —
E :g E .é . E 2 j g
APOYOALLOGRO DE LOS ; E 2 8 .E g _E e E
FACTORES CLASES DE EXITO § ﬁ __IE 'é'_. = § = E 5
- :

IMPORTANCIA 10 10 10
AMENAZAS
Mucha competencia en el sector 9 10 10 290 1
Infraestructura vial en mal estado 8 10 10 280 2
Alto poder de negociacion de 7 g 9 240 3
proveedores

Decrecimiento en la economia local 7 7 7 210 5
Fuertes cambios climaticos 9 7 7 230 4
Inestabilidad politica 6 7 7 200 6




Elaborado por: Autora

Tabla 1.7 Matriz de evaluacién de analisis interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

LISTADO FORTALEZAS Y DEBILIDADES 2 2 L] 8 -E "3
&= EBE - g F
S8 £% SsfEd
=SF 38 T8 ¢ &
S S& a Fan
FORTALEZAS Importancia
Ubicacion estratégica 300 0.08 4 0,33
Infraestructura en buen estado 300 0.08 4 0,33
Ambientacion natural v mistica 290 0,08 4 0,32
Capacidad para muchas personas 290 0.08 3 0.24
Gestion eficiente para reservaciones 280 0.08 4 0,31
Excelencia culinaria en eventos especiales 280 0.08 4 0,31
DEBILIDADES Importancia
Estructura organizacional no definida 260 0.07 1 0,07
Falta de personal capacitado 290 0,08 1 0,08
Desbalance en la presentacion de platos 250 0.07 1 0.07
Ausencia de un departamento de marketing 280 0.08 1 0.08
Falta de automatizacion 240 0.07 2 0,13

Elaborado por: Autora

Tabla 1.8 Matriz de evaluacién de analisis externo
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MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO

\.g tg Ix] = | = m
- == =] [ -]
o — o m T m o = =
LISTADO OPORTUNIDADES Y 8 g "2 g = E =
AMENAZAS =l 2% =938 T
S SA A § AR
OPORTUNIDADES Importancia
Creciente demanda turistica 250 011 4 0.45
Avances en tecnologias de la informacion 260 0.12 4 0,47
Camhm_s en el comportamiento del 270 0.12 3 0.36
consumidor
AMENAZAS Importancia
Mucha competencia en el sector 290 0.13 1 0,13
Infraestructura vial en mal estado 280 0.13 1 0,13
Alto poder de negociacion de proveedores 240 0,11 1 0.11
Decrecimiento en la economia local 210 0.09 2 0.19
Fuertes cambios climaticos 230 0.10 2 0,21
Inestabilidad politica 200 0.09 2 0,18
TOTAL: 2230 1,00 222
Elaborado por: Autora
Tabla 1.9 Puntajes de los valores de las matrices EAE y EAI
PUNTAJES DE LOS VALORESDE LA
MATRIZ EAI
Solidode 3.0a  Promedio de Débilde 1.0a
- 4.0 2.0A299 1.99
Altode30a
= A4
A, E 10 244
E % 3 g Medio de 2.0 a 2
i 2.99
E “ 834 Bajodel0a
= 1.99

Elaborado por: Autora
La matriz I-E nos permite conocer la posicidn estratégica actual de la empresa, asi como

también las posibles estrategias que pueden utilizarse para mejorar esta posicion. En este caso se



sugieren estrategias de penetracion en el mercado y desarrollo de nuevos productos.

1.4.5. Matriz General Electric

Tabla 1.10 Valoracién de atractivos de mercado

Atractivos de mercado

Factores Peso Calificacion Valor
Crecimiento 0,35 5 1,75
Inversion 0,35 4 14
Cnmpurtam}entn del 0.3 4 12
consumidor
1 4,35
Elaborado por: Autora
Tabla 1.11 Valoracion de posicion competitiva
Posicion competitiva
Factores Peso Calificacion Valor
Infraestructura 0,35 4 1.4
Ubicacion estratégica 0.4 5 2
Capacidad para muchas 0.25 3 0,75
personas
1 4,15

Elaborado por: Autora

Tabla 1.12 Resultado de valoraciones Matriz General Electric

40
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Elaborado por: Autora

La matriz General Electric es una herramienta estratégica que analiza la posicion
competitiva de una empresa, evaluando tanto los factores atractivos de la industria como las
capacidades internas, proporcionando una vision completa de la situacion y ayudando en la toma
de decisiones estratégicas. La matriz General Electric revela que la empresa esta en una posicién
defensiva, requiriendo inversiones para mantener y mejorar su posicion competitiva en la
industria y enfrentar futuros desafios.

1.5 Identificacion del problema diagndstico

La evaluacidn de factores internos y externos revela que la empresa enfrenta desafios
fundamentales que contribuyen a su bajo rendimiento y estancamiento. Una estructura
organizacional deficiente impacta negativamente en la calidad del servicio, ya que carece de un
control efectivo sobre las actividades de los empleados. La falta de un departamento de
marketing ha impedido la implementacion de estrategias eficaces para fortalecer la posicién de la
marca en el ambito fisico y virtual. La carencia de una identidad corporativa solida dificulta el
reconocimiento y la diferenciacion de la empresa en el mercado.

Este proyecto tiene como finalidad abordar las maltiples problematicas que enfrenta la

empresa, proponiendo estrategias que mejoren la experiencia turistica ofrecida y contribuyan a
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superar los desafios actuales para potenciar su crecimiento y competitividad en el mercado.
En base a los analisis realizados previamente, se considera que la “PROPUESTA DE
MARKETING DE EXPERIENCIAS PARA LA EMPRESA DE TURISMO CORAZON DE LUPITA

EN EL CANTON MIRA, PROVINCIA DEL CARCHI” resulta importante para el crecimiento de la

empresa.

1.6 Fundamentacion Tebrica

La aplicacion efectiva del marketing de experiencias en el sector turistico es esencial para
potenciar la competitividad de los centros turisticos. Al centrarse en crear recuerdos memorables
y significativos, se establece una conexién mas profunda con los consumidores. Tomemos como
referencia a la empresa "Arasha”, que ha destacado al ofrecer a los turistas una experiencia
enriquecedora relacionada con el proceso de produccion del café. Esta ha comprendido el valor
de las experiencias emocionales y sensitivas, puesto que permite a sus visitantes tostar, moler y
preparar su propia taza de café fresco, mientras disfrutaa la vez de un entorno natural y relajante.

Satisfacer las necesidades del mercado actual requiere constantes cambios e innovaciones
que se adapten a las nuevas preferenciasy comportamientos del consumidor. La gran cantidad de
informaciony ofertasa la que se encuentran expuestos los consumidores es hoy en dia uno de los
principales desafios del marketing.

Considerando los antecedentes mencionados, se propone la implementacion de estrategias
de Marketing de Experiencias para consolidar la posicion de "Corazon de Lupita” en el sector
turistico. Al enriguecer la oferta con vivencias memorables, se aspira no solo a captar, sino a
retener a los clientes, generando un impacto positivo en la competitividad y reconocimiento de la
marca, fortaleciendo asi su presenciay atraccion en el mercado turistico local. “Las empresas cada
vez mas centran su atencién en las experiencias que tienen los consumidores a la hora de comprar

productos o servicios como en sus emociones” (Marca, 2018).
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Frente a la insuficiencia de estrategias tradicionales, el Marketing Experiencial destaca al
ofrecer mas alla de productos y servicios, centrandose en experiencias que generen valor. Esto se
traduce en emocionesy sentimientos que conectan al consumidor con lamarca, extendiéndose mas
alla de la compra. La implementacion de estas estrategias en "Corazon de Lupita" busca no solo
atraer, sinoretener alos clientes, generando una interaccion masricay significativaque contribuird
a su competitividad y reconocimiento en el mercado turistico local. Moral y Fernandez, (2019).

En la actualidad, el Marketing Experiencial propone una retroalimentacion entre

productor y consumidor, considerando que las elecciones en el mercado son tanto

racionales como emocionales. Mas alla de las caracteristicas funcionales, se valora la
experiencia que implica conocer y consumir un producto o servicio. Este enfoque
reconoce la importancia de crear vivencias significativas que conecten emocionalmente al
consumidor, contribuyendo asi a la construccion de una relacion duradera entre la marca

y su publico objetivo. La implementacion de estas estrategias en "Corazon de Lupita”

busca capitalizar estas dinamicas para fortalecer su posicionamiento en el sector turistico

local. Lenderman y Sanchez, (2008).

“La comunicacion experiencial es esencial para diferenciar lo que ofrecen las empresas a
través de las vivencias de los clientes. Este enfoque no solo busca satisfacer necesidades
funcionales, sino también emocionales. La creacion de experiencias Unicas contribuye a construir
ventajas competitivas, ya que las personas recuerdan y valoran las interacciones significativas.
En el caso de "Corazdn de Lupita”, implementar estrategias de marketing experiencial permitira
destacarse en el sector turistico, generando recuerdos memorables y fomentando una conexion
emocional duradera con sus visitantes, lo que impulsara su reconocimiento y competitividad en

el mercado local.” Marca, (2018).
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El marketing de experiencias puede presentarse en diferentes tipos:
Sensaciones

El marketing de sensaciones busca crear experiencias sensoriales mediante los sentidos,
como la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Este enfoque puede diferenciar empresas y
productos, motivar a los clientes y agregar un valor significativo a los productos o servicios
ofrecidos. La aplicacion de estrategias de marketing de sensaciones puede ser una herramienta
valiosa para mejorar la competitividad y reconocimiento de "Corazén de Lupita" en el sector
turistico. Schmitt, (2006).
Sentimientos

El marketing de sentimientos se centra en apelar a las emociones y sentimientos
profundos de los clientes, buscando crear experiencias afectivas que abarquen desde estados de
animo ligeramente positivos asociados a una marca hasta emociones intensas de alegria 'y
orgullo. Al generar conexiones emocionales, esta estrategia contribuye a construir relaciones mas
fuertes y duraderas entre la empresa "Corazén de Lupita™ y sus clientes, mejorando asi la
percepcion de la marca y fomentando la lealtad del consumidor en el sector turistico. Schmitt,
(2006).
Pensamientos

El marketing de pensamientos busca atraer tanto el pensamiento convergente

como divergente de los clientes, mediante estrategias que generen sorpresa, intriga 'y

provocacion. Esta tactica se emplea comunmente en el lanzamiento de nuevos productos

tecnologicos, asi como en el disefio de productos, la distribucion minorista y las

comunicaciones en diversos sectores. Al desafiar las expectativas y estimular la

creatividad y reflexién de los consumidores, "Corazédn de Lupita” podria destacar en el
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mercado turistico al ofrecer experiencias que estimulen el pensamiento y generen un

impacto duradero en la percepcién de la marca, fomentando la conexidén emocional con

sus clientes. Schmitt, (2006).

Actuaciones
El marketing de actuaciones se propone afectar a experiencias corporales, estilos
de vida e interacciones. EI marketing de actuaciones enriquece la vida de los clientes
ampliando sus experiencias fisicas, mostrandoles formas alternativas de hacer las cosas.

Los cambios en estilos de vida frecuentemente son de naturaleza mas motivadora,

inspiradora y espontanea, y los ocasionan personas que sirven como modelos dignos de

imitacion (Schmitt, 2006).

Relaciones

“El marketing de relaciones se sumerge en las conexiones individuales al vincular la
experienciapersonal con el contexto social y cultural reflejado en una marca. Va mas alla de las
sensaciones, sentimientos y acciones privadas del individuo, creando relaciones significativas y
duraderas entre "Corazon de Lupita" y sus clientes. Al fomentar una conexion arraigada en la
identidad y valores compartidos, se fortalece la lealtad del cliente, consolidando una relacion
mutuamente beneficiosa y sostenible en el tiempo.” Schmitt, (2006).

El marketing de experiencias desempefia un papel crucial el cual va estableciendo
relaciones a largo plazo. En el caso de "Coraz6n de Lupita”, la implementacion de estrategias de
marketing de experiencias permitira no solo mejorar la competitividad, sino también ganar
reconocimiento en un mercado turistico cada vez mas exigente. La empresa podra destacarse al
brindar a sus clientes no solo servicios, sino vivencias que perduren en sus memorias, generando

asi un impacto positivo que contribuiraa la consolidacion de su posicion en la industria turistica
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y al fortalecimiento de su identidad de marca en la mente de los consumidores y fomentando su
lealtad. Implementar estrategias de marketing de experiencias le brinda a "Corazén de Lupita” la
oportunidad de no solo ofrecer servicios turisticos, sino de crear momentos memorables y Gnicos
que perduren en la memoria de los clientes. A través de estas vivencias, la empresa puede
destacarse en un mercado saturado, diferencidndose y generando una conexion emocional que va
maés alla de la transaccion comercial. La consistencia en la entrega de estas experiencias
contribuird a construir una reputacion solida y a mantener una posicion competitiva en el sector

turistico, asegurando el reconocimiento y la preferencia de los clientes.
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Capitulo Il — Estudio de mercado
2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo general

Aplicar una investigacion de mercados con el fin de conocer el comportamiento del

mercado y sus tendencias.

2.1.2 Objetivos especificos

e Definir la metodologia y técnicas adecuadas para la obtencién de informacién relevante y
confiable.

e Determinar por medio del estudio de mercado la principal competencia para la empresa
“Corazon de Lupita”.

e Analizar los precios que los clientes estan dispuestosa pagar por los servicios ofrecidos en el
complejo turistico.

e Determinar las caracteristicas, preferencias y habitos de compra del turista nacional.

2.2 Justificacién de la investigacion

Segun Marte, (2019) La investigacion es un proceso esencial que nos acerca a la realidad,
especialmente aquella que puede ser desconocida para la empresa. A traves de diversos métodos,
su objetivo es recopilar informacién valiosa que permita ofrecer productos y servicios adaptados
a las necesidades y expectativas de nuestros clientes o consumidores. Al profundizar en el
conocimiento del entorno, las tendencias del mercado y las preferencias de los usuarios, la
investigacion se convierte en una herramienta estratégica para la toma de decisiones informadas,
impulsando la innovacion y el desarrollo de soluciones que satisfagan de manera efectiva las
demandas del mercado.

La investigacion de mercados es fundamental para reducir la incertidumbre en la toma de

decisiones de marketing, transformando el enfoque de intuitivo y subjetivo a sistematico y
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objetivo. Este proceso respalda la creacion de estrategias efectivas, integra el marketing mix,
proporciona comprension del consumidor y su comportamiento, identifica nuevos mercados,
reduce riesgos de inversion y mejora la imagen corporativa. Al adoptar un enfoque basado en
datos y analisis, la investigacion de mercados se convierte en una herramienta esencial para
orientar acciones comerciales, maximizar oportunidades y optimizar el rendimiento empresarial
en un entorno dindmico y competitivo. Prieto, (2009).

La investigacion de mercados es esencial para disefiar estrategias efectivas y atractivas,
basadas en informacion actualizada. En el contexto de la creacion de estrategias de marketing de
experiencias, esta investigacion proporciona una base sélida al revelar las preferencias y
necesidades del publico objetivo. Al comprender a fondo a los consumidores, se pueden disefiar
experiencias mas impactantes y memorables. La investigacion de mercados se convierte asi en
una herramienta valiosa para adaptar las estrategias de marketing a las expectativas del cliente,
garantizando un enfoque mas centrado en la creacion de experiencias significativas y exitosas.
2.3 Aspectos metodoldgicos

2.3.1 Enfoques de investigacion

e Cuantitativo

“La investigacion cuantitativa se centra en aspectos observables y cuantificables,
utilizando un enfoque empirico-analitico y respaldandose en pruebas estadisticas para
analizar datos. Este método se orienta hacia la recopilacion de informacion numérica que
permite obtener resultados medibles y estadisticamente significativos sobre los fenémenos
estudiados” Polania y otros, (2020).
e Cualitativo

Segun Vargas, (2017) La investigacion cualitativa busca comprender las

motivaciones y percepciones del cliente respecto a decisiones de compra y uso de productos
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y servicios. Se centra en explorar actitudes, comportamientos y experiencias de 10s
consumidores, permitiendo una comprension profunda y detallada de sus pensamientos y
emociones. Este enfoque cualitativo proporciona una visién mas holistica y contextualizada
de los aspectos estudiados en comparacion con la investigacién cuantitativa.
e Mixta
Consiste en integrar la metodologia cuantitativa y cualitativa. Segn Bezanilla, et all,
(2018) La investigacién mixta es una estrategia poderosa que combina tanto métodos
cualitativos como cuantitativos para fortalecer la recopilacion y el analisis de datos. Esta
metodologia integral permite al investigador obtener una comprension mas completa y
enriquecedorade los fendmenos estudiados. La inclusion de datos cualitativos complementa
y brinda contexto a los resultados cuantitativos, proporcionando una perspectiva mas
profunda y rica. Este enfoque mixto resulta especialmente beneficioso al abordar preguntas
de investigacion complejas, permitiendo la triangulacion de datos para obtener una evidencia
maés sélida y fundamentada.
La presente investigacion hara uso de la metodologia cuantitativa mediante la cual se
busca recopilar informacion medible para los respectivos anélisis estadisticos.
2.3.2 Tipo de investigacion
La seleccion del enfoque de investigacion depende de las caracteristicas y requisitos
particulares de la situacion estudiada, asi como de los objetivos especificos planteados en la
investigacion. La eleccidn entre métodos cualitativos, cuantitativos o mixtos se realiza
considerando la naturaleza y complejidad de la investigacion.
A. Segun la orientacion del estudio

e Investigacion basica:
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“Se enfoca en obtener nuevo conocimiento de manera sistematica, con el Gnico
propoésito de incrementar la comprension de una realidad especifica. Este tipo de
investigacion busca explorar, describir o explicar fendmenos para contribuir al conocimiento
existente.” Alvarez, (2020).

e Investigacion aplicada

“Se lleva a cabo con el propdsito de identificar problemas que requieren intervencion
y definir estrategias de solucion. Este tipo de investigacidn busca comprender y abordar
situaciones especificas, proporcionando informacién valiosa para la toma de decisiones y la
implementacion de acciones correctivas.” Huaire, (2019).

. Segun el alcance de la investigacion
e Exploratorio

“Investigacion preliminar destinadaa clarificar y definir la naturaleza de un fendémeno
particular, proporcionando una comprension basica antes de un estudio mas detallado.”
Vargas, (2017). “Se centra en problemas o factores que han recibido escasa atencién o
presentan datos contradictorios, buscando clarificar la comprension mediante un analisis mas
detallado.” Alvarez, (2020).

e Descriptivo

“Se trata de describir las caracteristicas de una poblacion, incluyendo quién compra el
producto, el tamafio del mercado y las particularidades de la competencia para obtener un
panorama completo.” Vargas, (2017).

e Correlacional
“Esta forma de investigacion describe las relaciones entre dos o més categorias,

conceptos o variables en un momento dado, ya sean causales o0 no causales, proporcionando
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una visién mas detallada.” Huaire, (2019).
. Segun el disefio de la investigacion
e Experimental
“La investigacion experimental implica la manipulacion deliberada de una variable
por parte del investigador para observar su efecto en otra variable. Se divide en
preexperimental, cuasiexperimental y experimental puro, siendo fundamental para establecer
relaciones de causalidad y comprender como la manipulacion de una variable afecta a otra en
condiciones controladas. ” Alvarez, (2020).
e No experimental
No existe manipulacién de las variables. Se divide en:
v Transversal: “El disefio de investigacion descriptiva buscadescribir variables
y analizar su incidencia e interrelacion en un momento Unico. Huaire, (2019).
v Longitudinal: “El disefio de investigacion longitudinal compara los valores
de las variables en diferentes momentos para analizar cambios a lo largo del
tiempo.” Alvarez, (2020).
. Segun la direccionalidad de la investigacion
e Retrospectivo
“El disefio de investigacion retrospectivabusca la causa de un fendmeno en el pasado
cuando esta muestra efectos en el presente.” Alvarez, (2020).
e Prospectivo
“El disefio de investigacion prospectiva estudia fenOmenos con causa en el presente y
efecto en el futuro.” Alvarez, (2020).

La investigacion adoptara un enfoque ampliado, abordando el problema mediante
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estrategias. Clasificada como transversal descriptiva, analizara el objeto de estudio en un

Gnico momento, recopilando datos de publico objetivo y competencia.

2.3.3 Método de investigacién inductivo

El método parte de observaciones especificas que llevan a conclusiones generales,
destacandose por su valor en la generacion de ideas innovadoras que pueden ampliar el
conocimiento aceptado en el &mbito cientifico. Espindola, (2022).

Esta investigacion aplica el método inductivo ya que busca extraer informacion
especifica de una muestra de la poblacién a partir de la cual se creara una generalizacion. La
investigacion se orienta al método inductivo, extrayendo informacion especifica de una muestra
poblacional para crear generalizaciones aplicables al conjunto.

2.4 Fuentes de investigacion
La investigacion se fundamentara en la recopilacion de datos directos a través de

encuestas como fuentes primarias, complementadas con el anélisis de estadisticas y estudios
previos realizados por otros autores como fuentes secundarias. Este enfoque integral permitira
obtener informacidn precisa y contextualizada para el desarrollo del proyecto.

2.5 Fuentes secundarias

“Las fuentes secundarias ofrecen informacidn primaria sintetizada y reorganizada,
sirviendo para confirmar los hallazgos y ampliar el contenido de la investigacion. Al recopilar
datos ya existentes, se obtiene una perspectiva mas completa, respaldando y enriqueciendo la
investigacion con conocimientos previos disponibles en documentos, estudios y estadisticas.”
Universidad de Guadalajara, (2023).

2.5.1 Analisis Internacional

Segun Boston Consult Group, (2015) basados en un estudio a millennials en Estados
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Unidos, el 78% esta mas inclinado a gastar en eventos o experiencias deseadas que en objetos
materiales. En el ultimoafio, se observa un aumentoen la participacion de personas en eventos o
actividades que brindan experiencias significativas, como viajes, conciertos y festivales. Este
cambio en las preferencias de gasto destaca la importancia creciente de las experiencias en la
toma de decisiones de consumo.

Por otro lado, el 77% de millenials encuestados afirma que no solo buscan crear
recuerdos inolvidables sino también, tener una mayor conexion con otras culturas, la naturalezay
el mundo. Asi mismo, la busqueda de nuevas experiencias ha aumentado su demanda en un 70%
en todas las generaciones, desafiando a las empresas a adaptarse a estas nuevas necesidades.

Actualmente, cada 7 de 10 personas interactian constantemente en el mundo digital,
medio preferido para compartir sus experiencias.

Otro estudio realizado por (World Travel and Tourism Council, 2021) afirma en cuanto a
consideraciones del turista, que después de la pandemia, existe un 83% de turistas globales que
tomaran en cuenta mas factores sostenibles y ambientales en sus viajes futuros.

2.5.2 Analisis nacional

Segun un estudio de marketing de experiencias aplicado en Bafios de Agua Santa (Suarez
& Diaz, 2020) se obtiene que las experiencias sensoriales juegan un papel fundamental para el
turismo. Entre las mas principales se encuentran las sensaciones visuales dadas por la riqueza
paisajistica, representando un 84,90% de importancia para los visitantes, seguida por las
sensaciones gustativas dadas por la experiencia culinaria con un 5,99% y por ultimo las
sensaciones auditivas con un 4,43%.

Figura 2.1 Sensaciones al visitar el canton
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Fuente: (Suéarez & Diaz, 2020)

La aplicacion de este estudio permitié conocer ademas que el 94,27% de encuestados
manifiesta que esta de acuerdo en que las vivencias emocionales que han experimentado en
Barfios de Agua Santa son un factor que motiva su regreso. Esto resalta la importancia de ofrecer
estas vivencias como una herramienta para garantizar la recompra.

En cuanto a las motivaciones de viaje el 42,71% de turistas revela que busca
desconectarse de la rutina para abrirse a nuevas experiencias, el 38,54% quiere enriquecerse de la
diversidad natural y cultural y el 15,10% buscan en sus viajes la sensacién de libertad y
revitalizacion.

En cuanto a turismo nacional, (Zambrano, 2023) afirma que Manabi, Santa Elena,
Guayas y Azuay fueron las provincias mas visitadas en 2022. Por otro lado, el término “Viajes”
en los buscadores de Google ecuador, recibe alto interés en las islas Galapagos, Cafiar, Morona
Santiago, Esmeraldas y Napo.

2.5.3 Analisis local

Segun un estudio realizado por (Guerrero Cucéas & Villareal Salazar , 2020), se obtiene
que Carchi es una provincia principalmente de transito, puesto que conecta Ecuador con
Colombia. El objetivo principal de movilizacidn es turismo de compras, motivado por los precios

bajos de ciertos articulos encontrados en Colombia.
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Los visitantes de Ecuador a Colombia provienen de ciudades como Quito, Ibarra, San
Gabriel, Otavalo, Huaca, Atuntaqui, Cayambe, EI Angel, Mira y Ambuqui entre las principales.
Esto resalta que la proximidad a Colombia puede ser también uno de los factores mas
importantes para viajar.

Debido al comportamiento de movilidad, se denomina “visitantes” y no “turistas” a las
personas que viajan hacia el Carchi y Colombia.

Respecto al cantén Mira, no existen centros turisticos que presten atencién al marketing
de experiencias, sin embargo, el complejo turistico “Guanabana Republic”, resalta entre la
competencia ya que adapta en su estrategia el marketing de experiencias en las sensaciones
visuales. La infraestructura de este destino turistico esta disefiada para asemejarse a una playa,
sumergiendo a los turistas en un entorno tropical.

2.6 Fuentes primarias

“Las fuentes primarias proporcionan informacién original y no filtrada, publicada por
primera vez y no evaluada por terceros. Este tipo de datos son directamente recopilados de la
fuente original sin interpretacion, brindando una vision directa y auténtica de los eventos o
fendmenos estudiados. La utilizacion de fuentes primarias garantiza la integridad y autenticidad
de la informacion, siendo esenciales para la investigacion al proporcionar datos directos y sin

intermediarios.” Universidad de Guadalajara, (2023).

La encuesta se empleard como herramienta principal para la obtencion de datos primarios
en la investigacion. Este método estructurado de recopilacion de informacion permite obtener
respuestas directas de los participantes, proporcionando datos especificos y cuantificables sobre
sus percepciones, opiniones y comportamientos en relacion con el tema de estudio. La encuesta

se presenta como una herramienta eficaz y versatil para obtener datos directos de la poblacion
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objetivo.
2.6.1 Disefio del Plan Muestral

La zona 1 esta conformada por las provincias de Imbabura, Carchi, Esmeraldas y
Sucumbios. Segun Ministerio de Turismo, (2023), da como resultante que, en los feriados
nacionales, Imbabura lidera como la provincia mas visitada en la zona 1, con un gasto turistico
de 8,811 miles de ddlares. Se registran 178,379 viajes, siendo el 85% turistas nacionales. Le
sigue Esmeraldas con 4,702 miles de ddlares, Sucumbios con 4,394 y, finalmente, la provincia
del Carchi con un gasto de 640 miles de ddlares. Estos datos reflejan la relevancia turistica de
Imbabura y su impacto econémico durante los periodos festivos.

Considerando que la mayoria de los clientes que tiene el complejo turistico “Corazén de
Lupita” son nacionales, se realizard la investigacion en la provincia de Imbabura, siendo esta la
que recibe mas turistas nacionales en la zona 1.

Para la investigacion se disefio la muestra probabilistica de tipo estratificado, haciendo
uso de la férmula infinita ya que no se conoce el nimero de turistas nacionales que visitan la
provincia. Segun (Aguilar, 2005) la férmula para una poblacién infinita o desconocida es la
siguiente:

Z%,'p 'q
d2

n=
En donde:

Z = Valor en la Distribucion Estandar segun el nivel de confianza = 1,96 para una confianza del
95%

p = Probabilidad a favor = 0,5

q = Probabilidad en contra = 1-p = 0,5

d = precision (error maximo admisible en términos de proporcion



1,967, -05-0,5

n

0,52

n = 385
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El disefio de la muestra se hace en base a los lugares turisticos mas visitados en la

provincia de Imbabura. Segun (Sarauz Estévez y otros, 2020) en un estudio realizado en la

provincia de Imbabura, se obtienen los siguientes datos:

Tabla 2.1 Distribucion porcentual por cantones

Cantones Distribucion porcentual
Antonio Ante 15,1%

Cotacachi 24,6%

Ibarra 22,4%

Otavalo 29.6%

Pimampiro 3%

San Miguel de Urcuqui 5,3%

Total 100%

Elaborado por: Autora

De acuerdo con estadistribucion se aplicara el siguiente nimero de encuestas en los lugares

turisticos.

Tabla 2.2 Distribucion de la muestra por cantones

Cantones Distribucion porcentual Muestra
Antonio Ante 15,1% 58
Cotacachi 24,6% 95

Ibarra 22.4% 86
Otavalo 29,6% 114
Pimampiro 3% 12

San Miguel de Urcuqui 5,3% 20

Total 100% 385
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Elaborado por: Autora

2.7 Técnicas e instrumentos de investigacion

El instrumento de investigacion disefiado para el presente estudio es una encuesta,
mediante la cual se obtendran datos sociodemograficos, preferencias y habitos de consumo,
conocimiento de la competencia, entre otros.

2.8 Resultados del estudio de mercado

La recopilacion de datos se efectud en los puntos turisticos clave de los distintos cantones
de la provincia de Imbabura. Tras la aplicacion de la encuesta, se presentan los resultados
obtenidos junto con los andlisis correspondientes. Este enfoque metodol 6gico permite obtener
una vision integral y representativa de la percepcion y comportamiento de los turistas en la
region, proporcionando informacion valiosa para el desarrollo de estrategias en el sector turistico

local.
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1. ¢Con qué frecuencia viaja dentro y fuera de la provincia?

Figura 2.2 Frecuencia de viaje dentro y fuera de la provincia

Con qué Frecuencia Viaja Dentro y Fuera de la Provincia
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Con qué Frecuencia Viaja Dentro y Fuera de la Provincia

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

En relacion con la frecuencia de viaje, se puede observar que el 77% de los encuestados
viajan con una frecuencia alta, ya sea de forma mensual o semanal. Este analisis es (til para

comprender los hébitos y preferencias de viaje del publico objetivo.
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2. ¢Cual es su principal motivacion para viajar?

Figura 2.3 Motivacion de viaje

Cual es su Principal Motivacion para Viajar
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Cual es su Principal Motivacion para Viajar

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Los resultados de la investigacion indican que los encuestados priorizan la busqueda de
nuevas experiencias en sus viajes. Este hallazgo subraya la relevancia de orientar las estrategias
de marketing hacia la creacién de vivencias significativas para los clientes, destacando la
importancia del enfoque experiencial para atraer y retener a la audiencia en el sector turistico
local. La comprension de esta preferencia contribuye a ajustar y potenciar las ofertas turisticas,

alineandolas con las expectativas y deseos del publico objetivo.
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3. ¢Queé tipo de turismo prefiere?

Figura 2.4 Tipo de turismo

Qué Tipo de Turismo Prefiere
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Este andlisis proporciona una vision integral de las preferencias de los turistasen relacion
con las actividades asociadas a distintos tipos de turismo. Mientras que el turismo de sol y playa
incluye actividades como tomar el sol, caminar en la playa y participar en deportes de bajo
impacto, el turismo de aventura se centra en experiencias mas arriesgadas, demandando mayor
esfuerzo fisico y energia por parte de los turistas. Este entendimiento diferenciado de las
preferencias permite ajustar y diversificar las ofertas turisticas para satisfacer las demandas

especificas de cada segmento.
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4. ¢Con quién viaja?
Figura 2.5 Con quien viaja

Con Quién Viaja
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Los resultados de la investigacion revelan que el 57,92% de los encuestados tiene
preferencia por viajar en compafiia de su familia, mientras que el 20% prefiere hacerlo en pareja.
Estos hallazgos subrayan la importancia de la compafiia en la experiencia de viaje, sugiriendo la
necesidad de disefiar actividades y propuestas turisticas que fomenten la interaccion y
participacion conjunta. El enfoque en experiencias compartidas puede enriquecer la oferta
turistica, alinedndola con las preferencias y comportamientos observados, lo que contribuiria a

una mayor satisfaccion del turista y, por ende, a la fidelizacion y recomendacién del destino.



63

5. ¢COlmo organiza su viaje?
Figura 2.6 Organizacién de viaje

Como Organiza su Viaje
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

La mayoria de los encuestados muestra preferencia por organizar sus viajes de forma
independiente, lo que implica la realizacion de actividades como la busqueda de informacion,
pagos, reservasy transporte de manera autbnoma y personalizada. Esto resalta la importancia de

ofrecer informacion y herramientas que faciliten la planificacion de los clientes.
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6. ¢Queé fuentes de informacidn usa para organizar su viaje?

Figura 2.7 Fuentes de informacion para organizar el viaje

Qué Fuentes de Informacion Usa para Organizar su Viaje
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Las principales fuentes de informacion son redes sociales, recomendaciones de amigos y
familiares, y buscadores como Google. El boca a boca emerge como un canal crucial para
compartir experienciasy recomendaciones, contribuyendo significativamente al posi cionamiento

y reconocimiento de la empresa.
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7. ¢Cual es la red social que mas utiliza?

Figura 2.8 Red social mas utilizada

Cual es la Red Social que Mas Utiliza
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Este grafico muestra las tres redes sociales mas valiosas para interactuar con el pablico
objetivo. Es importante adaptar los diferentes formatos de contenido a las plataformas de interés

para el segmento de mercado.
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8. ¢Qué tipo de lugar visita cuando viaja?
Figura 2.9 Tipo de lugar que visitan

Qué Tipo de Lugar Visita Cuando Viaja
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Los complejos turisticos son destinos destacados para los visitantes, ya que ofrecen una
amplia gama de servicios y experiencias. Estos lugares atraen a los turistas al proporcionar
comodidades como alojamiento, restaurantes, actividades recreativas y méas. La diversidad de
servicios disponibles en estos complejos contribuye significativamente a su popularidad entre los

viajeros.
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9. ¢Cual es su tiempo de estadia en un lugar turistico?

Figura 2.10 Tiempo de estadia

Cual es su Tiempo de Estadia en un Lugar Turistico
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Casi la mitad de los encuestados, un 47%, opta por no pernoctar en el destino visitado.
Las razones pueden ser presupuestos ajustados, distancias cortas, limitado tiempo de viaje o la
falta de opciones de alojamiento y atractivos nocturnos. Es esencial desarrollar estrategias que
incentiven el alojamiento de los turistas para potenciar la estadia y el impacto econdémico en la

Zona.
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10. Importancia de los siguientes factores al momento de viajar

Figura 2.11 Importancia de factores al viajar
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Elaborado por: Autora

Este analisis es clave para entender la importancia de estos factores en la oferta de
servicios turisticos, ya que proporciona una guia sobre las preferencias y prioridades de los
turistas, permitiendo ajustar estrategias para ofrecer experiencias mas alineadas con sus
expectativas.

11. ¢ Qué tipo de comida prefiere cuando viaja?

Figura 2.12 Tipo de comida preferida

Qué Tipo de Comida Prefiere Cuando Viaja
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Autora

Este graficonos brinda insights sobre la relevancia de la gastronomiatipica o tradicional para los
turistas. Su importancia sugiere que la basqueda de nuevas experiencias, incluyendo la culinaria
local, desempeiia un papel crucial en la estrategia de marketing para atraer y satisfacer las

expectativas de los visitantes.



12. ¢ Qué tipo de musica prefiere?
Figura 2.13 Tipo de musica preferida
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Autora

Las preferencias musicales de los encuestados fueron diversas, evidenciando la

variabilidad en gustos. Este aspecto es susceptible de adaptarse segun el puablico objetivo y el

entorno especifico de la experiencia turistica.

70
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13. ¢ Qué nivel de volumen prefiere?

Figura 2.14 Nivel de volumen preferido
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

La informacion recopilada revela la importancia de personalizar la experiencia musical
en el lugar turistico. Aunque la mayoria prefiere un volumen moderado, es esencial adaptarse al
entorno y la ubicacion especificadel turista para garantizar una experiencia musical placentera'y
memorable. Esto subraya la necesidad de flexibilidad y atencion a los detalles en la
implementacion de estrategias musicales que contribuyan positivamente a la experiencia general

del visitante.
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14. ¢ Cuanto dinero invierte en sus viajes de turismo?

Figura 2.15 Dinero invertido en viajes
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

La inversion realizada por los encuestados en sus viajes es variable y esta influenciada
por diversos factores como el nivel socioecondémico, la edad, el propdsito del viaje y las personas
que los acompafian. Esta variabilidad destaca la importancia de comprender las diferentes
motivacionesy perfiles de los turistas para adaptar estrategias que respondan a sus necesidades y

expectativas especificas.
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15. ¢ Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por laentrada a un complejo turistico que ofrece
piscinas, balneario natural y canchas deportivas?
Figura 2.16 Dinero dispuesto a pagar por entradas

Cuanto Dinero esta Dispuesto a Pagar por la Entrada a un Complejo Turistico
que Ofrece Piscinas, Balneario Natural y Canchas Deportivas
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Cuanto Dinero esta Dispuesto a Pagar por la Entrada a un Complejo Turistico
que Ofrece Piscinas, Balneario Natural y Canchas Deportivas

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El grafico revela la disposicion de los encuestados para pagar la entrada al complejo
turistico, siendo la mayoria propensa a invertir entre $4 y $7. Un pequefio porcentaje esta
dispuesto a desembolsar una cantidad mayor, sugiriendo diversas percepciones sobre la calidad y
el valor asociados con la experiencia ofrecida en el complejo. Este analisis proporciona

informacion valiosa para la fijacion de precios y la gestion de expectativas de los visitantes.
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16. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por hospedarse en una habitacion que tiene una cama de
dos plazas, bafio, TV e internet?

Figura 2.17 Dinero dispuesto a pagar por hospedaje
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El andlisis de la intencionalidad de pago por hospedaje destaca dos rangos significativos:
el primero, de $12 a $16, y el segundo, de $7 a $11. Esto sugiere que los encuestados estan
dispuestos a invertir en opciones de alojamiento que abarcan distintos niveles de precios. Estos
datos brindan insights sobre la percepcion del valor asociado con las diferentes categorias de

hospedaje, orientando estrategias de precios y servicios en el sector turistico.
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17. ¢ Qué método de pago prefiere?
Figura 2.18 Método de pago preferido
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Los métodos de pago en efectivo, transferencia bancaria y tarjeta de débito representan
valores altos de preferencia por parte de los encuestados. La consideracién de esta informacion
es crucial para proporcionar comodidad y opciones de pago flexibles a los visitantes. Dado que
actualmente prefieren métodos de pago rapidos y seguros, adaptar las opciones de pago a estas
preferencias puede mejorar la experiencia del cliente y facilitar transacciones eficientes en el

sector turistico.
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18. ¢ Qué lugares turisticos conoce en la provincia del Carchi?
Figura 2.19 Lugares turistico de la provincia del Carchi
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Qué Lugares Turisticos Conoce en la Provincia del Carchi

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El Cementerio Municipal de Tulcan y la Gruta de la Paz son los destinos turisticos mas
destacados en la provincia del Carchi. La grafica evidencia el conocimiento significativo de los
encuestados sobre el complejo turistico "Guanabana Republic", un competidor principal para
"Corazon de Lupita". Esto subraya la importancia de comprender y gestionar la percepcién de la
competencia para destacar en el mercado y fortalecer la propuesta de valor de "Corazén de
Lupita" en comparacion con sus rivales. Los lugares turisticos mas conocidos en la provincia del
Carchi son el Cementerio Municipal de Tulcéan y la Gruta de la Paz. En este gréfico resalta
ademas el conocimiento de los encuestados por el complejo turistico “Guanabana Republic”,

principal competidor del “Corazén de Lupita”.
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19. ¢ Cual es la probabilidad de que visite el cantén Mira?

Figura 2.20 Probabilidad de visitar el cantén Mira
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Cual es la Probabilidad de que Visite el Canton Mira

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El anélisis revela que muchos encuestados expresan un alto interés en visitar el canton
Mira, posiblemente debido a su familiaridad con los atractivos locales. Sin embargo, hay una
proporcion significativa de personas que muestran indecision o neutralidad ante esta posibilidad,
indicando una falta de conocimiento sobre lo que el cantén tiene para ofrecer como destino
turistico. Este hallazgo resalta la importancia de estrategias de marketing y promocion para

aumentar la visibilidad de Mira como una opcién atractiva para los turistas.
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20. ¢Cual es la probabilidad de que visite un complejo turistico que ofrece piscinas balneario
natural, restaurante, hospedaje y esté ubicado en el cantén Mira?
Figura 2.21 Probabilidad de visitar el complejo turistico

Cual es la Probabilidad de que Visite un Complejo Turistico que Ofrece Piscinas
Balneario Natural, Restaurante, Hospedaje y esté Ubicado en el Cantén Mira

60

50

40
2
B
f=
1]
2 304 29 57%
(=]
o

20

36 88%
10=
3,55%
o] T T T
Muy probakle Mewtral MNada probable

Cual es la Probabilidad de E‘ue Visite un Complejo Turistico que Ofrece
Piscinas Balneario Natural, Restaurante, Hospedaje y esté Ubicado en el
Canton Mira

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El gréfico revela que el 59,57% de los encuestados muestra una alta probabilidad de
visitar el complejo turistico en el cantén Mira. Sin embargo, hay un porcentaje considerable que
permanece neutral, indicando la necesidad de fortalecer la presencia en medios digitales y
mejorar la informacidn turistica para dar a conocer este complejo y sus servicios, lo que podria
aumentar la atraccion de visitantes. Estrategias de marketing digital y promocion podrian ser

clave para aprovechar este interés potencial y convertirlo en visitas reales.



21. ¢Ha escuchado del complejo turistico ""Corazén de Lupita'?

Figura 2.22 Conocimiento del complejo turistico “Corazén de Lupita”
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Los resultados sugieren que "Corazén de Lupita" enfrenta el desafio de mejorar su
reconocimiento. Para abordar esto, podria considerarse optimizar su imagen corporativa y
colaborar con agencias de viaje para promover el destino. Estas acciones podrian contribuir a
aumentar la visibilidad y atraer a mas turistas, aprovechando las oportunidades de mercado y

fortaleciendo la presencia del complejo en la industria turistica.
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22. Edad

Figura 2.23 Edad
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

La distribucion por edades muestra una mayor participacion de personas entre 30 y 35
afos, seguidas por aquellos de 36 a 41 afios. No obstante, todos los rangos de edad presentan
porcentajes significativos, indicando una diversidad en la participacion de encuestados de

diferentes grupos etarios en la investigacion.
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23. Género

Figura 2.24 Género
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El analisis de género revela una distribucion equitativa, con un 50,39% de participantes
masculinos, un 49,35% femeninos y un pequefio porcentaje, 0,26%, perteneciente a la
comunidad LGBTIQ+. Esta representacion diversade géneros proporciona una vision integral de

las preferencias y opiniones de la poblacion encuestada en relacion con el turismo en la zona.
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24. Nivel de instruccion

Figura 2.25 Nivel de instruccién
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

La distribucion educativa de los encuestados muestra que la mayoria, con un 45,97%,
tiene educacion superior, seguido por un 43,90% con educacion secundaria. Ademas, hay
porcentajes menores de encuestados con posgrado y educacion primaria. Este panorama
educativo diverso brinda una perspectiva amplia de la poblacion encuestada y sus preferencias

turisticas.



25. ¢ Cuales son sus ingresos mensuales?

Figura 2.26 Ingresos mensuales

Cuales son sus Ingresos Mensuales

40

30+

o
‘T
8
c
o
© 204
o
o
30,39%
2515% 26,23%
10+
18,18%
0 T T T T
Menor a §400 De $400 a $600 De $600 a $800 Mas de $300

Cuales son sus Ingresos Mensuales
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Elaborado por: Autora
En cuanto a ingresos mensuales, se obtienen porcentajes significativos en todos los

rangos establecidos.
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26. De qué Lugar nos Visita

Figura 2.27 Lugar de procedencia
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De qué Lugar nos Visita

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

El anélisis de la procedencia de los encuestados revela que un significativo 39,22%
proviene de la provincia de Pichincha, mientras que el 27,53% reside en Imbabura. Esta
distribucion podria atribuirse a la proximidad geografica entre estas provincias, destacando la
importancia de entender las preferenciasy comportamientos turisticos de las poblaciones locales

para la planificacion estratégica del complejo turistico "Corazén de Lupita”.
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Analisis bivariado
1. Tabla de contingencia Con qué frecuencia viaja * Cual es la principal motivacion para
viajar

Tabla 2.3 Motivacion para viajar vs Frecuencia de viaje

Cual es su Principal Motivacion para Viajar

Explor
Descan V1s1.ta.r * Diversi Y Trabaj Educaci Total
familiar , conoce ,
SO 6n 0 on
es r cosas
nuevas
Con qué Diariamente 2 2 0 0 2 3 9
Frecuenc Semanalme
ia Viaja nte 20 24 10 39 19 6 118
Dentroy Mensualme
Fuera de nte 18 51 20 72 17 3 181
la
Provinci  Anualmente 18 22 9 21 2 5 77
a
Total 58 99 39 132 40 17 385

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Autora

Figura 2.28 Motivacion para viajar vs Frecuencia de viaje
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Con qué Frecuencia Viaja Dentro y Fuera de la
Provincia

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Autora

Cual es su Principal
Motivacidn para Viajar

Descanso

Visitar a familiares
Diversion

Explarar y conocer cosas
nuevas

Trabkajo

Educacidn
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Los turistas que viajan con una frecuencia alta se ven motivados por la exploraciony la

busqueda de nuevas experiencias, es decir que valoran descubrir nuevos destinos, culturas y

actividades.

2. Tabla de contingencia Qué tipo de turismo prefiere* Cual es su tiempo de estadia en un

lugar turistico

Tabla 2.4 Tiempo de estadia * Tipo de turismo preferido

Cual es su Tiempo de Estadia en un Lugar

Turistico Total
. ota
ldia(iday 2diasy 3diasy 4 dias o
vuelta) una noche  dos noches mas
Qué Turismo de 46 49 32 21 148

Tipo de  sol y playa
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Turismo Turismo de

2 1 1
Prefiere aventura 8 39 3 > 39
Turismo 3 3 0 0 6
comunitario
Turi
HrISmo 44 14 7 3 68
gastronomico
Turismo
cultural o 4 6 0 1 11
religioso
Turismo 4 5 2 2 13
deportivo
Total 183 116 54 32 385
Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora
Figura 2.29 Tiempo de estadia * Tipo de turismo preferido
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Este anélisis nos permite analizar la influencia del tipo de turismo en el tiempo de estadia
de los visitantes. El turismo de aventura y turismo gastrondmico en este caso son aquellos que
requierende un dia para realizarse, mientras que el turismo de sol y playa representa porcentajes
significativos de estadia que sobrepasan los dos dias y una noche.

3. Tabla de contingencia Como organiza su viaje * Qué fuentes de informacion usa para
organizar su viaje

Tabla 2.5 Fuentes de informacién * Organizacién de viaje

Qué Fuentes de Informacion Usa para Organizar su

Viaje
B Total
us:l::dor Redes Agencias Amigos o Blogs/foros ota
sociales de viaje familiares de viaje
Google
Asesoria
con una
agencia 0 4 3 0 0 7
de
furi
Cémo urismo
Organiza Por
ganiza - uenta 81 123 2 69 15 290
su Viaje )
propia
Asesoria
d
o 18 32 0 36 2 38
amigos y
familiares
Total 99 159 5 105 17 385

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Figura 2.30 Fuentes de informacion * Organizacion de viaje
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Qué Fuentes de
Informacién Usa
1204 para O\r/c;anizar su
|aje
B Buscador de Google
[ Redes sociales
1004 [ Agencias de viaje
W ~rigos o familiares
] Blogsiforos de viaje

80
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Recuento

407

204

Asesoria con una agencia Por cuenta propia Asesoria de amigos y
e turismao familiares

Como Organiza su Viaje

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

La grafica muestra la forma de organizar el viaje en relacion con las fuentes utilizadas
para hacerlo. En este caso, la mayoria de encuestados prefiere viajar por cuenta propia y se
organiza en base a informacion encontrada principalmente en redes sociales, seguida por
buscadores de Google y amigosy familiares. Se resaltanuevamente la importancia de facilitar al
turista la informacion necesaria para la planificacion de sus viajes.
4. Tabla de contingencia Qué tipo de lugar visita * Qué tipo de comida prefiere

Tabla 2.6 Tipo de lugar preferido * Tipo de comida preferida

Qué Tipo de Comida Prefiere Cuando Viaja

Comida .C.omlda, ) Comida Comida . Total
, . tradicional/tipica . . Bocadillos
rapida del mar internacional
de la zona
Qué  Complejo 73 21 4 2 103
Tipo de turistico
L
ugar  Centros 18 6 3 0 29

Visita culturales
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Cuando Areas
Viaja recreativas
(parques, 7 31 9 2 0 49
canchas
deportivas)
Areas 3 68 9 7 0 87
protegidas
Centros 1 19 2 7 0 39
comerciales
Hosteria 2 23 15 1 1 42
Hotel 1 10 21 1 0 33
Motel 1 2 0 0 0 3
Total 30 244 83 25 3 385

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Figura 2.31 Tipo de lugar preferido * Tipo de comida preferida
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Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Autora



A excepcion de los hoteles, todas las personas que visitan los diferentes lugares
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mostrados en la grafica prefieren la comida tipica o tradicional de la zona a la que viajan. La

preferencia gastronomica de los turistas esta relacionada con el deseo de explorar y conocer

cosas nuevas y conectar con otras culturas.
5. Tabla de contingencia Qué tipo de lugar visita * Qué tipo de musica prefiere

Tabla 2.7 Tipo de lugar que visita * Tipo de musica preferida

Qué Tipo de Musica Prefiere

, . Musica
Musica tropical
Music . Musica nacional P Sin  Tota
Po Reggaeto . oc (salsa, , .
a electronic ) ) music 1
, . p n .. cumbia,
clasica a tradiciona
| merengue
)
Complejo ¢ 10 8 11 21 27 6 103
turistico
Centros 2 3 2 4 5 2 7 29
culturales
Areas
Qué recreativas
Tipo (parques, 4 3 6 0 6 17 7 6 49
de canchas
Lugar deportivas)
Visita  Areas 3 8 5 4 1 19 10 27 87
Cuand Drotegidas
o Viaja Centros
comerciale 2 1 11 4 7 5 7 39
s
Hosteria 6 3 5 4 2 9 12 1 42
Hotel 2 0 11 0 6 1 33
Motel 1 2 0 3
Total 26 33 53 20 44 79 72 58 385

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Figura 2.32 Tipo de lugar que visita * Tipo de musica preferida
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Los lugares més visitados por los turistas son complejos turisticos en primer lugar, areas
protegidas en segundo lugar y por ultimo &reas recreativas entre los més importantes. Tomando
en cuenta que el centro de la investigacion es un complejo turistico, se obtiene que la musica
preferida por las personas que lo visitan es la musica tropical y nacional.
6. Tabla de contingencia Qué lugares turisticos conoce en la Provincia del Carchi * Ha

escuchado del complejo turistico “Corazon de Lupita”
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Tabla 2.8 Lugares conocidos en la provincia del Carchi * Conocimiento del complejo turistico

“Corazon de Lupita”

Ha Escuchado del Complejo
Turistico "Corazoén de

Lupita" Total
Si No Tal vez
Guanaba.na 2 55 4 67
Republic
Cumbres y
vertientes 0 4 0 4
Qué glamping
Lu’gaf'es Cementerio
Turisticos Municipal de 4 102 18 124
Conoce en Tulcin
la Gruta de la
Provincia 3 65 7 73
Paz
del Carchi B d
osque de 0 2 ) 24
arrayanes
Todos 3 22 3 28
Ninguno 2 54 7 63
Total 20 324 41 385

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Figura 2.33 Lugares conocidos en la provinciadel Carchi * Conocimiento del complejo turistico

“Corazon de Lupita”
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Para este analisis se consideran los lugares mas visitados en la provincia del Carchi y el
conocimiento que tienen los turistas sobre el complejo turistico “Corazon de Lupita”. Los
resultados muestran que existe un conocimiento minimo de la empresa respecto todos los lugares
turisticos presentados, entre ellos su principal competencia el complejo turistico Guanabana
Republic.
7. Tabla de contingencia De qué lugar nos visita * Cual es la probabilidad de que visite un

complejo turistico ubicado en el cantén Mira



Tabla 2.9 Lugar de procedencia * Probabilidad de visitar el complejo turistico
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Cual es la Probabilidad de que Visite un
Complejo Turistico que Ofrece Piscinas
Balneario Natural, Restaurante,

Hospedaje y esté Ubicado en el Canton Total
Muy Nada
probable probable
Pichincha 18 14 0 32
Carchi 2 0 0 2
Guayas 14 11 0 25
De qué Azuay 0 1 0 1
Lugar nos Imbabura 47 23 5 75
Visita Esmeraldas 1 0 0 1
Sucumbios 0 1 0 1
Tungurahua 0 2 0 2
Colombia 2 0 0 2
Total 84 52 5 141

Fuente: Estudio de mercado

Elaborado por: Autora
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Figura 2.34 Lugar de procedencia * Probabilidad de visitar el complejo turistico
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Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

Mediante el anélisis de estas variables se obtiene existe una alta probabilidad de que los
principales visitantes del complejo turistico sean provenientes de la provincia de Imbabura,
seguida de Pichincha y Guayas.

2.9 Identificacion de la demanda

Para la determinacién de la demanda se aplicara el método radios en cadena o
investigacion de mercados tomando en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta, asi como

también la poblacion de la provincia de Imbabura.
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Tabla 2.10 Calculo de la demanda

Calculo de la demanda

Poblacion finita 469.879
Preguntas Porcentaje Poblacion
1. ;Con qué frecuencia viaja
Necesidad dentro y fuera de la 77.66% 364.908
provineia?

20. ;Cual es la probabilidad
de que visite un complejo
turistico que ofrece piscinas
balneario natural, restaurante,
hospedaje y esté ubicado en el
canton Mira?

Deseo 59.57% 279.907

14. ; Cuanto dinero esta
dispuesto a pagar por la
entrada a un complejo
turistico que ofrece piscinas,
balneario natural y canchas
deportivas?

Demanda 56,88% 267.267

DEMANDA 267.267

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora
e Proyeccion de la demanda

Se establece una proyeccién de la demanda de 5 afios, para ello se utiliza la estimacion de
la demanda antes calculada y la tasa anual de crecimiento poblacional de la provincia de
Imbabura, es decir 2,3%.

Tabla 2.11 Proyeccion de la demanda



Airo Tasa de crecimiento anual Demanda proyectada

2023 267.267
2024 2,30% 273.414
2025 2,30% 279.703
2026 2,30% 286.136
2027 2,30% 292.717

Elaborado por: Autora

2.10 Identificacion de la oferta

Mediante la investigacion de mercados se determinan los siguientes lugares como
principales ofertas de turismo en la provincia del Carchi.

Tabla 2.12 Calculo de la oferta

Calculo de la oferta

Poblacion finita 469879

Participacion en el

Lugares turisticos mercado Poblacion

Cementerio h’{mﬁcipal de 32.21% 151.348
Tulean
Gruta de la Paz 19.48% 91.532
Bosque de arrayanes 6.23% 29.273
Guanébana Republic 17.40% 81.759
Cumbres y vertientes glamping 1,04% 4.887

TOTAL 76,36% 358.800

Fuente: Estudio de mercado
Elaborado por: Autora

e Proyeccion de la oferta



99

Se realizala proyeccion de la oferta para 5 afios, tomando en cuenta la oferta establecida
anteriormentey la tasa de crecimiento en establecimientos turisticos, siendo ésta del 11% segln
el Ministerio de Turismo.

Tabla 2.13 Proyeccién de la oferta

Ao Tasa de crecimiento anual Oferta proyectada
2023 358.800
2024 11.0% 398.268
2025 11.0% 442.077
2026 11.0% 490.705
2027 11.0% 544.683

Elaborado por: Autora
2.11 Demanda insatisfecha

Tabla 2.14 Calculo de demanda insatisfecha

Calculo de demanda insatisfecha
Demanda Oferta
267.267 358.800 -01.532

Elaborado por: Autora

Mediante este analisis se obtiene que existe un excedente de 91.532 en la oferta turistica.
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2.12 Conclusiones del estudio

Los resultados evidencian una frecuencia significativade viajes, ya que la mayoria de los
encuestados reporta realizar viajes de manera semanal y mensual. Este patron sugiere una
demanda constante de experiencias turisticas, lo que puede ser aprovechado por "Corazon
de Lupita" para disefar estrategias que se alineen con las preferencias y necesidades
frecuentes de los potenciales visitantes.

La probabilidad de que los encuestados visiten el canton Mira y el complejo turistico
“Corazon de Lupita” es alta, sin embargo, es necesario generar nuevas alternativas que
permitan a la empresa resaltar entre la competencia.

La empresa tiene como publico objetivo a hombres y mujeres de 18 a 42 afios que optan
por viajes independientes. Estos individuos obtienen informacion principalmente de tres
fuentes clave: redes sociales, amigos y familiares, asi como buscadores en linea como
Google. El enfoque estratégico deberia considerar estas preferencias de busqueday disefiar
campafias de marketing que se alineen con los canales de informacién preferidos por este
segmento demogréfico.

El conocimiento del complejo turistico “Corazén de Lupita” es bajo en relacion con su
principal competencia “Guandbana Republic”

Las provincias de Pichincha, Imbabura y Guayas son las que presentan mayor interés por
visitar el canton Mira y el complejo turistico “Corazén de Lupita”

En base a la cantidad de dinero que el turista invierte en sus viajes, se obtiene que la
mayoria tiene un gasto de mas de $80 en cada viaje, y estan dispuestos a pagar entre $4 y

$7 por la entrada al complejo turistico y $12 a $17 por hospedaje.
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En relacion con los gustos y preferencias se obtuvo que los turistas se sienten motivados
por experimentar cosas nuevas cuando viajan, asi como también tener una mayor conexion
con riquezas naturales, culturales y gastronomicas.

Se obtiene que existe una sobre oferta de 91.532 establecimientos turisticos.
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Capitulo 111 — Propuesta
3.1 Plan estratégico

La propuesta de marketing de experiencias para "Corazon de Lupita” busca elevar la
calidad del servicio y la competitividad. Este plan tiene como resultados esperados una mejora
significativaen la satisfaccion del cliente, mayor retencion de clientes, generacion de lealtad a la
marca, y una posicion destacada en el mercado turistico local, todo ello impulsado por la
creacion de experiencias memorables y emocionalmente impactantes, asi:

e Determinacion de los objetivos del plan de marketing de experiencias

e Determinacion del mercado meta

e Creacion del buyer persona

e Definicidn de estrategias

e Establecimiento de los indicadores (KPI's)

e Definicién del presupuesto del plan operativo
3.2 Objetivos de la propuesta de marketing

3.2.1 Objetivo general
Desarrollar una propuesta de marketing de experiencias para la empresa de turismo

“Corazén de Lupita”

3.2.2 Objetivos especificos

e Definir el segmento de mercado con el fin de dirigir correctamente las estrategias de
marketing.

e Definir los objetivos y politicas de la propuesta de marketing de experiencias.

e Desarrollar estrategias y tacticas de marketing que permitan mejorar el posicionamiento y
competitividad de la empresa “Corazén de Lupita”.

e Determinar el presupuesto y cronograma de la propuesta de marketing de experiencias.



3.3 Segmentacion de mercado

Segmentacion geografica

Tabla 3.1 Segmentacion geografica

Variables

Caracteristicas

Provincia

Imbabura, Pichincha y Carchi

Elaborado por: Autora
Segmentacion demografica

Tabla 3.2 Segmentacion demografica

Variables Caracteristicas

Edad 18 a 53 afios

Género Hombres y mujeres
Nacionalidad Ecuatorianos y extranjeros
Ingresos $600 en adelante

Nivel de instruccion

Secundaria y superior

Nivel socioeconémico Medio
Elaborado por: Autora
Segmentacion psicogréfica
Tabla 3.3 Segmentacidn psicografica
Variables Caracteristicas
Hombres y mujeres solterosy casados, con
Ciclo de vida

o sin hijos

Estilo de vida

Personas que disfrutan viajar

103
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Elaborado por: Autora
Segmentacion conductual

Tabla 3.4 Segmentacion conductual

Variables Caracteristicas

Frecuencia de viaje ~ Semanal y mensual

Precio, buena atencion al cliente,
Beneficios esperados
accesibilidad, experiencias

Elaborado por: Autora
3.4 Buyer persona

“El buyer person es una representacion del publico objetivo de una empresa, creado con
la finalidad de entender su rutina y problemas principales para poder disefiar estrategias de
marketing adecuadas” (Gutiérrez, 2018).

3.4.1 Buyer persona decisor

Figura 3.1 Buyer persona decisor



Identificadores

¢ Viajar, conocer lugares
nuevos, vivir
experiencias Unicas
Prefiere visitar
restaurantes, areas
protegidas y espacios
al aire libre

Ana Rodriguez
Trabajadora independiente
Y X Personalidad
Creativa
Divertida

Sociable
Emprendedora

Edad 28-53 anos
Ciudad

Ingresos

Ibarra
$500 - $950
Estado civii Casada

Objetivos

e Laborales: Cumplir
con sus metas

Quejas comunes

Incumplimiento de
las expectativas
Mala limpieza
Mala atencién al
cliente

Mala gastronomia

diarias, brindar
buena atencién al
cliente, aumentar
ventas.
Personales: Vivir
nuevas
experiencias en
familia, salir de su
zona de confort.

Fuente: Entrevista a clientes del complejo turistico

Elaborado por: Autora

3.4.2 Buyer persona prescriptor
Figura 3.2 Buyer persona prescriptor

Uso de redes sociales

¢ Busca informacion
en redes sociales

o Utiliza Facebook e
instagram

¢ Pertenece a grupos
de turismo en
Facebook

Retos al viajar

e Encontrar lugares
pet-friendly
Encontrar lugares
atractivos y con
buena gastronomia
Encontrar lugares
que ofrezcan
experiencias
diferentes y
significativas
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Carlos Hernandez
Empleado Publico

(X X J
Edad 29-54 afos
Ciudad Ibarra
$600 - $1000

Estado civil Divorciado

Ingresos

Quejas comunes

* Mala calidad del
servicio
Mala atencidn al
cliente
Poca diponibildad
No encontrar menu
infantil

Identificadores

e Le gustan los
deportes, disfrutar con
seres queridos y vivir
experiencias nuevas
Prefiere espacios
naturales (rios,
montanas, cascadas)

Personalidad

Proactiva
Paciente
Amable
Sociable

Objetivos
¢ Laborales: cumplir

con sus metas de
trabajo diarias
Personales: Vivir
QUEVETS
experiencias con
sus hijas y seres
queridos, realizar
actividades
novedosas

Fuente: Entrevista a clientes del complejo turistico
Elaborado por: Autora
3.5 Justificacion de la estrategia

3.5.1 Identidad corporativa

Uso de redes sociales
¢ Busca informacién
en redes sociales
e Utiliza Facebook
e Pertenece a grupos
de turismo en
Facebook

Retos al viajar
Encontrar lugares y
experiencias
diferentes
Encontrar senderos
seguros y
senalizados
Encontrar zonas
para ninos
Encontrar
estacionamiento
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La identidad corporativa es el conjunto de caracteristicas, valores y creencias con las que
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una organizacion se autoidentificay se autodiferencia de las otras organizaciones existentes en el
mercado. Por otro lado, la identidad visual es lo que comUnmente se reconoce como marca,
compuesto por el nombre y sus caracteristicas formales y cromaticas (De Casas y otros, 2012).

La investigacion de mercado revel6 que los turistas no tienen conocimiento del complejo
turistico, por ende, esta estrategia es necesaria para mejorar su reconocimiento y competitividad
dentro del mercado.

3.5.2 Estrategia de endormarketing

Segun (Soriano, 1993), el marketing interno es un conjunto de métodos de gestion de la
relacion personal-organizacion que tiene como proposito lograr que el personal adopte
voluntariamente la orientacion hacia la calidad, tanto interna como externa, en todos los servicios
de la empresa.

La calidad del servicio y atencional cliente son uno de los aspectos mas importantes para
el turista al visitar un nuevo sitio turistico, por ende, esta estrategia busca mejorar la prestacion
del servicio y aumentar la satisfaccion del cliente.

3.5.3 Estrategia de penetracion de mercado

La matriz Ansoff nos permite identificar la estrategia necesaria para la empresaen base al
producto y mercado al que se dirige, en este caso, se establece una estrategia de penetracion que
busca incrementar la participacion de la empresa en el mercado actual, con los productos
actuales, haciendo uso de medios digitales.

3.5.4 Estrategia de marketing de experiencias

Segun (Gonzéles & Prieto, 2019), el marketing experiencial pretende implicar al

consumidor por medio de una union emocional, de una experiencia que le genere al cliente la

adquisicion de un producto o servicio.
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Basandonos en los resultados de la investigacion de mercado, en donde se obtuvo que los
clientes actuales buscan vivir experiencias significativas y duraderas, se aplicara una estrategia

de marketing de experiencias enfocada en los sentidos: vista, oido, olfato, tacto y gusto.
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3.6 Matriz estructura de la propuesta

Tabla 3.5 Matriz estructura de la propuesta de marketing de experiencias Fase 1

Estrategia Politica Objetivo Actividad Téctica

Mejorar la imagen

percibida de la Desarrollo de
Mejorar la marca branding e
Identidad
presencia de identidad e Creacion de manual de identidad corporativa
corporativa
la empresa Generar interés y corporativa

conocimiento de la

marca
Mejorar la Incrementar el nivel
Capacitacion
Estrategiade  calidad de de satisfaccion del e Elaboracion de organigrama empresarial
de los
endomarketing servicio cliente e Desarrollo de plan de capacitacion
empleados

ofertado
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Estrategia de
penetracion de

mercados

Mejorar la
participacion
de la empresa
"Corazon de

Lupita”

Implementar
acciones que
ayuden a mejorar la
posicion de la
empresa dentro del

mercado actual

Optimizar la
presencia

digital

Georreferenciar

la empresa

Acciones para
generar
experiencias en
medios

digitales

Aplicacion de la identidad corporativa en redes

sociales

Creacion de perfil en WhatsApp Business, mensajes
de ausencia, mensajes de bienvenida y respuestas
rapidas

Creacidn de perfil en Google My Business

Aplicacién de la herramienta “Costumer Journey
Map” para identificar puntos de mejora
Creacion de video 360°

Creacidn de codigo QR del menu
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Mejorar la

experiencia
Estrategia de

de los
marketing de

consumidores
experiencias

en el lugar

turistico

Generar
experiencias
emocionales con el
consumidor a traveés
de los cinco

sentidos

Acciones para
generar
experiencias en

el lugar

Disefio de sefalética para llegar al lugar

Creacion de playlistalineadaa los gustos del publico
objetivo

Disefio de menu para el restaurante

Definicion de un odotipo de marca

Establecer un “Sendero descalzo” como espacio para
que los turistas puedan caminar descalzos en una
superficie de piedras de rio.

Implementacion de un paseo en cuerda floja sobre el
Rio Chinambi

Adaptacion de un area para que los turistas puedan
recostarse cerca de una vertiente de agua.
Establecer un taller de pintura para que los nifios
puedan pintar piedras de rio.

Realizar una activacién promocional de la marca

Elaborado por: Autora



Tabla 3.6 Matriz estructura de la propuesta de marketing de experiencias Fase 2
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Objetivo estratégico Indicador Impulsor Actividades Medicion Responsable  Presupuesto
Mejorar en un 50% la
Desarrollo de brandinge  Anual Mercadologo
imagen corporativa de Manual de
Mayor interés en  identidad corporativa $200,00
la empresa para el identidad
la marca
primer trimestre del corporativa
afo 2024
Nivel de
Mejorar en un 30% la Mayor calidad Licenciada
satisfaccion Capacitacion de los
calidad del servicio percibida por el Anual Veroénica $430,00
del cliente empleados
ofertado en la empresa cliente Aguirre
CSAT
Herramientas Optimizar la presencia Anual Mercaddlogo
Incrementar en un
estadisticas Mayor digital
30% la participacion $215,00
en redes reconocimiento Anual Mercaddlogo
de la empresa
sociales de la empresa Georreferenciar la empresa

mejorando su

(visitas al
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presencia en social perfil, me Acciones para generar Anual Mercadodlogo
media gustas, experiencias en medios
comentarios digitales
positivos,
etc)
Mejorar en un 30% la Nivel de
Mayor Mercaddlogo y
experiencia de los satisfaccion Acciones para generar
recordacion de la Anual Propietario $6.075,36
consumidores en el del cliente experiencias
marca
sitio turistico CSAT
Total $6.920,36

Elaborado por: Autora
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3.7. Desarrollo de la propuesta
3.7.1 Desarrollo de branding e identidad corporativa

e Creacion de manual de identidad corporativa

La creacion del manual de identidad corporativa tiene como finalidad describir el uso
correcto de la marca a nivel visual, obtener una representacion coherente de la marcay una
imagen mas profesional.

Mision

Ofrecer a nuestros visitantes una experiencia excepcional de hospitalidad, amabilidad y
comodidad, brindando un entorno en el que puedan descansar y disfrutar de la belleza natural.
Generar nuevas fuentes de empleo que sirvan de apoyo a nuestra comunidad.

Vision

Posicionarnos como uno de los mejores centros turisticos de la region, caracterizandonos

por la calidad de nuestro servicio.

Valores de marca

v Amabilidad
v" Profesionalidad
v" Honestidad

v" Calidad

Logotipo
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El tipo de logo creado para la marca es un isologo, fusion del concepto de naturaleza con
el nombre de la marca “Corazén de Lupita”. Este se compone de lineas curvas, redondas y

minimalistas a fin de presentar una imagen amigable y moderna.

Figura 3.3 Logotipo de la empresa

complejo
turistico

GOorazon

Jupita

Elaborado por: Autora
Colores de marca

La marca cuenta con dos colores principales, elegidos en base a la psicologia del color y
las principales marcas que compiten con la empresa. Mediante el color verde se busca la
conexion de cliente con la naturaleza, mientras que el color beige transmite calma, confianza y
profesionalismo. También se hace uso de un color secundario, que sera utilizado para diferentes

aplicaciones ATL y BTL.

Figura 3.4 Pantone de colores
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#235647 \_ F4952F Y.

Elaborado por: Autora
Tipografia

La tipografia utilizada como base en el isologo es “Kingthings Organica”, sin embargo,
ésta ha sido modificada con el fin de darle un acabado personalizado. Por otro lado, tenemos

fuentes secundarias que seran utilizadas en otras aplicaciones.

Figura 3.5 Tipografia de marca

Kingthings Organica
Personalizada

anton  binggo wood

Elaborado por: Autora

Variaciones de logotipo
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El logo podra funcionar en las siguientes variedades de color de acuerdo al espacio en el

que se busca su aplicacion.

Figura 3.6 Variaciones de logotipo

complejo complejo
turistico :turlstico
corazon corazon
de

upita Jupita

complejo

turistico

corazon

Jupita

Elaborado por: Autora

Logo en blanco y negro

Figura 3.7 Logotipo en blanco y negro
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complejo complejo
turistico turistico

Gorazon
de

upita

corazon
de

upita

Elaborado por: Autora
Espacio minimo de seguridad

Este espacio debe mantenerse libre de otros elementos dentro de cualquier aplicacion, se
establece con el fin de respetar la marca y no afectar su visibilidad. El espacio de seguridad del

IT3R2)
Tr.

isologo toma como referencia a la letra

Figura 3.8 Espacio de funcionamiento del logo

r

complejo complejo
turistico turistico

Gorazon Gorazon

S upitar Jupita

I

Elaborado por: Autora

Dimension minima de aplicacién
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Las dimensiones minimas de funcionamiento se establecen con el fin de garantizar una

buena visibilidad de la marca.
Figura 3.9 Dimension minima de aplicacion

complejo
turistico

3.28 cm
corazon

Jupita

5,51 cm

Elaborado por: Autora
Usos incorrectos de la marca

La marca no podréa ser expresada de las siguientes maneras puesto que se producirian

grandes alteraciones en la imagen establecida.

Figura 3.10 Usos incorrectos de la marca

Corazen de Lupita X
GORAZON DE LUPITA X

Elaborado por: Autora

Aplicaciones de marca
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Los elementos de aplicacion de la marca siguen una misma lineagrafica y permitiran una
mayor percepcion de calidad y profesionalismo en la empresa. Dentro de estas aplicaciones
encontramos: delantal de cocina, camisetas, gorras, tarjetas de presentacion, hojas membretadas

y métodos de pago.

Figura 3.11 Aplicacion de marca sobre uniformes

-y

Elaborado por: Autora

Figura 3.12 Disefio de tarjeta de presentacion



Elaborado por: Autora

Figura 3.13 Disefio de hojas membretadas

corazon

<Jupita

O corazondelupital@gmail.com

comnlcjo
turistico

corazon

0997162811

corazondelupita « gmail.com

Vive experiencias inolvidables
‘e esperamos!

complajo
turistico

corazon
Jupita

CARGO
Presente

tbarra, 06 de agosto de 2023

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur adipisicing elit, sed do elusmod tempor
Incididunt ut labore et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat. Duis aute
irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum dolore eu fugiat nulla
pariatur. Excepteur sint occaecat cupidatat non proident, sunt in culpa qui officia
deserunt mollit anim id est laborum. Sed ut perspiciatis unde omnis iste natus error
sit accusantium dok totam rem aperiam, eaque
ipsa quae ab illo inventore veritatis et quasi architecto beatae vitae dicta sunt
explicabo. Nemo enim ipsam voluptatem quia voluptas sit aspernatur aut odit aut
fugit, sed quia consequuntur magni dolores eos qui ratione voluptatem sequi
nesciunt. Neque porro voluptatem sequi nesciunt. Nemo enim ipsam voluptatem
quia voluptas.

Atentamente

Nombre
CARGO

( 0994987654

O corazondelupital@gmail.com
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Elaborado por: Autora

Figura 3.14 Disefio de cuentas bancarias

Cuentas
Bancarias

Banco Pichincha 7

#2205440671
Cl: 1005235187
corazondelupital@gmail.com
Martha Pantoja

Elaborado por: Autora

3.7.2 Capacitacion del personal

e Elaboracion de organigrama empresarial

complejo

:turistico

corazon

Jupita

Banco Guayaquil O

#2205440671
Gl: 1005235187
corazondelupitai@gmail.com
Martha Pantoja
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Mediante el organigrama empresarial se busca representar la estructura de la empresa y

sus puntos de mando con el fin de mejorar la asignacion de responsabilidades y el control de

actividades que realizan los empleados. Este se conforma de cuatro departamentos, definidos en

base al personal y capacidades actuales de la empresa.

Figura 3.15 Organigrama empresarial
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Elaborado por: Autora

M N v ) M N v
r|]EPI"|'|'I".1E||T[| DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
L 0PEHI|G||I||ES B &UM“T“"BEB"]ﬁ FIIII|IZIS p @HHKETIHTY"EHIIS
o Jetede ) [ N[ Y[

mantenimiento y re:fz:ﬁr:: e ‘ Gontador m a':;rll::;o; ::nlas

L ||mnl|eza RS [ J J

s
oo | [
N J J

s | )

Cajero
\ J

A continuacion, se detallan las actividades para cada uno de los departamentos:

A) Departamento de Operaciones

v Jefe de mantenimiento y limpieza: coordinar actividades de limpieza, verificar que

todas las areas del complejo cumplan con los estandares de limpieza, coordinar

mantenimientos preventivos, gestionar el inventario de suministros de limpiezay

herramientas necesarias.

v" Recepciodn: realizar el cobro de las entradas al complejo turistico, atender a los visitantes

y comunicar los servicios que se ofrecen en el lugar, manejar reservas y cancelaciones,

gestionar la asignacion de habitaciones.

B) Departamento de alimentos y bebidas
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v’ Jefe de restaurante: controlar las actividades diarias del restaurante, garantizar
alimentos de buena calidad, coordinar personal de cocina, gestionar las reservaciones,
elaborar menu que cumplan estandares de calidad.

v' Compras y adquisicion: realizar la compra de ingredientes y materiales necesarios,
negociar con proveedores, establecer alianzas con proveedores, gestionar el inventario de
suministros, coordinar la recepcién y verificacion de suministros.

v Cajero: gestionar pagos, realizar el cobro dentro del restaurante, mantener un registro de
ventas, manejar devoluciones y reembolsos, colaborar con otros departamentos.

C) Departamento de finanzas

v' Contador: gestionar la contabilidad, supervisar facturacion y pagos, preparar informes

financieros, mantener registros financieros actualizados.
D) Departamento de marketing y ventas

v Director de marketing y ventas: supervisar campafias publicitarias, manejo de redes
sociales, analisis de la competencia, desarrollo de estrategias de marketing, crear ofertas
y paquetes turisticos, establecer alianzas estratégicas, presentar informes de marketing.

e Desarrollo de plan de capacitacion

La capacitacion de los trabajadores tiene como objetivo mejorar el servicio ofertado en el
complejoturisticoy generar experiencias positivas para los visitantes. Este plan de capacitacion
esta dirigido a los clientes internos de la empresa y estara a cargo de la Licenciada Verénica
Aguirre. Las capacitaciones se daran un dia a la semana durante dos meses (16 horas en total) en
las instalaciones del complejo turistico, una vez terminada la capacitacion, se procedera a las

determinadas evaluaciones a corto y mediano plazo.

Figura 3.16 Disefio de plan de capacitacion
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complejo

turistico

Gorazon

S
g dupita

corazon
de

upita

Temas de capacitacion

1. Conceptos basicos de servicio al cliente
2. Conocimiento de los productos y

servicios del complejo turistico

Plan de 3. Conocimiento del cliente
= . 1. Habilidades de comunicacion
CapaCltaClOll paI‘ a 5. Gestion de experiencia del cliente
6. Manejo de quejas y feedback
clientes internos 7. Trabajo en cquipo

Elaborado por: Autora

3.7.3 Optimizar la presencia digital
e Aplicacion de la identidad corporativa en redes sociales

Se realizala aplicacion de la identidad corporativaa los diferentes medios digitales con el
fin de presentar una imagen mas profesional y atractiva para el segmento de mercado, asi mismo

se hacen respectivos cambios en las descripciones de perfil e informacion de contacto.
Perfil de Facebook

La optimizacion del perfil empresarial en la red social de Facebook tiene como objetivo
atraer nuevos seguidores y potenciales clientes al complejo turistico, presentando una imagen

mas llamativa y profesional, dando a conocer los servicios y atractivos que ofrece este lugar.
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Figura 3.17 Perfil de Facebook

&

»:

jom
=

|

0990491597
corazondelupital@gmail.com

t 5

58 ‘i

Complejo turistico Corazon de Lupita

gusta - 741 seguidores

(© WhatsApp @ Mensaje 1l Me gusta

Elaborado por: Autora

La aplicacion de la identidad corporativa en redes sociales cuenta con los siguientes

componentes:

v Foto de perfil. — tiene como objetivo generar mayor confianza y reconocimiento de
marca.

v Foto de portada. — este es un elemento fundamental para causar una buena impresion,
comunicar los servicios que ofrece la empresa, informacion de contacto y generar un
ambiente profesional, reforzando la identidad visual de la marca.

v" Nombre. — el nombre de usuario consta del nombre del complejo “Corazdn de Lupita”
precedido por las palabras “Complejo turistico”, mediante lo cual se busca comunicar de

manera mas directa los servicios que ofrece la empresa.

Perfil de Instagram
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Figura 3.18 Perfil de Instagram

corazondelupita_ec Siguiendo Enviar mensaje

-

27 publicaciones 125 seguidores 33 seguidos

ﬂll""l‘écﬂ
Piscinas | Restaurante | Balneario natural
corazon ‘#& Vive grandes experiencias +®&
& lta { San Patricio de Chinambi, Jijén y Camaro |

¥ Conoce nuestros servicios ¥

- https://wa.me/message/H5IMJO2PCQTSLI

amylu_88, frank_tobar. julyeth.pantoja21 y 2 mas siguen esta cuenta

Clientes y Actividades Informacion

Elaborado por: Autora

El objetivo de optimizar esta red social es generar mayor interés y conciencia de marca

por medio de un perfil y contenidos més llamativos.

La aplicacion de la identidad corporativa de la empresa en Instagram cuenta con los

siguientes componentes:

v" Nombre de usuario. — este es el nombre de la empresa con el fin de facilitar la basqueda
de los usuarios.

v' Presentacion. — en esta seccion se consideran las palabras “piscinas”, “restaurante”,
“balneario natural”, siendo los términos més buscados por los usuarios en la provincia de

Imbabura, aumentando la probabilidad de que la empresa aparezca en el buscador de

Instagram.
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v" Descripcion. — esta contiene la ubicacion del complejo turistico y un enlace para que el
cliente pueda comunicarse con la empresa via WhatsApp.

v' Foto de perfil. — se utiliza el isotipo creado para la empresa con el fin de generar mayor
reconocimiento y mejor la identidad de la empresa en linea.

v’ Historias destacadas. — esta seccién es importante puesto que permite brindar informacion
permanente a los usuarios, organizar de mejor manera los contenidos de la empresa,

destacar productos y servicios y mejorar la estética de la marca en redes sociales.
Perfil de TikTok

El objetivo principal de esta red social es atraer a potenciales clientes, puesto que
se trata de una plataforma centrada en la publicacion de videos cortos y creativos que puedan

captar el interés de nuevas audiencias.

Figura 3.19 Perfil de TikTok



Corazén de Lupita a2

@corazondelupita_ec
2 452 600

viendo  Seguidore: Me gusta

¥ Mensaje
%’ Vive grandes experiencias
? San Patricio de Chinambi, Jijon y Camano ?
& Conoce nuestros servicios §
https://wa.me/message/HS5IMJO2PCQTSL

iR u

<Jupita

T
G
corazon
Jupita

Conecta con la
naturaleza

Elaborado por: Autora

La aplicacion de la identidad corporativa de la empresa en TikTok cuenta con los

siguientes componentes:
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v" Nombre de usuario: este lleva el nombre del complejo turistico con el fin de facilitar la

busqueda de los usuarios y el reconocimiento de marca.

v Foto de perfil: se utiliza el isotipo creado para la empresa, haciendo uso de la identidad

grafica de la empresa y buscando fortalecer su reconocimiento.

v Descripcion: esta invita a los usuarios a vivir experiencias inolvidables, muestra la

ubicacion del complejo turisticoy el enlace de WhatsApp para los usuarios que requieran

mas informacion.
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v Contenidos: el contenido que se busca compartir en la empresa es de tipo informativo y
entretenido, con el objetivo de generar mayor interés por la empresa, sus servicios, asi
como también el entorno natural en el que se encuentra. Los contenidos compartidos
utilizaran en todo momento el isologo creado para la empresa con el fin de fortalecer su
identidad y reconocimiento en linea.

e Creacion de perfil en WhatsApp Business, mensajes de ausencia, bienvenida, respuestas

rapidas

Crear un perfil de WhatsApp empresarial, se alinea con el objetivo de cerrar ventas y
deleitar a los clientes y potenciales clientes con informacion més directa y personalizada. Asi
mismo facilita el proceso de busqueda de informacion por parte del cliente y para la empresa la

gestion de clientes antes, durante y después de su visita.

En este caso, el perfil estd compuesto de una foto de perfil, el nombre de la empresa, los

servicios que ofrece, ubicacion, horarios de atencién e informacion de contacto.

Figura 3.20 Perfil de WhatsApp Business



Domingo

Lunes

Corazoén de Lupita

Otra categoria
9 Miércoles

-
Jueves

= Balneario natural

Viernes

Sabado
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m

Elaborado por: Autora

aurante
pedaje
= Salén de eventos

an Patricio de Chinambi, Jijon y Ca.

9:00a.m. -
6:00 p.
9:00a
6:00p
9:00a
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6:00 p.

9:00a

6:00 p. m.

corazondelupita_ec@gmail.com
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corazondelupita_ec@gmail.com
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Asi mismo se crearon los mensajes de ausencia, bienvenida y respuestas rapidas a las

preguntas mas frecuentes que realizan los usuarios.

Figura 3.21 Respuestas rapidas de WhatsApp
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3:02PM ¢

56 PM

-
=
-

&«

Corazén de Lupita

€ Respuestas répidas

Elaborado por: Autora

3.7.4 Georreferenciar la empresa
e Creacion de perfil en Google My Business

La creacion de un perfil en Google My Business permite mejorar la visibilidad de la
empresa en los buscadores, ofreciendo informacién actualizada como horarios, resefias,
calificaciones, informacion de contacto, geolocalizacién y estadisticas de interaccion Gtiles para

optimizar la presencia digital de la empresa.

Figura 3.22 Perfil en Google My Business
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” Tu negocio en Google
]

. B P $ o § Jifghy
m e ? Caamanio

Corazoén de Lupita @

Como llegar Guardar Llamar

Completa tuperfil  : Configurar : Agregar
reservas actualizacion 0 P

Opciones de servicio
Direccién: 040: Mira
Horario: Cierra pronto - 6 p.

Teléfono

Mantén tus clientes actualizados

Elaborado por: Autora

3.7.5 Acciones para generar experiencias en medios digitales

e Aplicacion de la herramienta “Costumer Journey Map”

Esta herramienta permite identificar el proceso de interaccidn del cliente con la marca en
medios digitales. El objetivo de realizarlo es encontrar los puntos que perjudican la experiencia

del usuario y mejorarlos.

Figura 3.23 Costumer Journey Map Fase 1
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Elaborado por: Autora

ENCONTRAR LUGARES
ATRACTIVOS

Figura 2.24 Costumer Journey Map Fase 2
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Elaborado por: Autora

Mediante la aplicacion de la herramienta se obtiene que la empresa no cumple con las
expectativas del usuario en linea, por ende, tiene que mejorar su imagen en linea, proporcionar
mas informacion para sus potenciales clientes, generar contenido mas atractivo y motivar a los

clientes para que dejen resefias positivas del lugar.

e Creacion de codigo QR del menu

La disposicion del menu en codigo QR permite al consumidor acceder a él de manera
maés rapida y sencilla, sin la necesidad de tener contacto con el personal. Ademas de que se ha

convertido en una buena alternativa de seguridad después del Covid-19.
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Figura 2.25 Cddigo QR del menu

complejo

: turistico

Gorazon

Revisa nuestro
menu

Elaborado por: Autora

e Creacion de video 360°

El storyboard es una herramienta que nos permitira organizar de mejor manera las ideas
que quieren transmitirse en el video. En este caso, el video busca presentar las caracteristicas
mas importantes del complejo turistico, partiendo de los servicios basicos que ofrece, en este
caso, restaurante, piscinas y balneario natural, asi como también, servicios para generar
experiencias sensitivas, es decir el “Sendero descalzo” y el “Taller de pintura”. De esta manera

se busca comunicar el factor diferenciador del complejo turistico y generar mayor atraccion.
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Este video sera compartido en plataformas como TikTok, YouTube, Facebook e

Instagram, a su vez, contara con la colaboracion de “EnComunidadEc”, un medio de

comunicacion que busca promocionar negocios locales y atraer mas visitantes.

Figura 3.26 Storyboard de video 360°

Storyboard “Corazon de Lupita”

¢No sabes a donde viajar?

Corazon de Lupita te espera

Ademas, jdeja que tus nifos
exploren su creatividad en
nuestro taller de artesanias!

Disfruta de la gastronomia
local, piscinas y un hermoso
vado natural

Elaborado por: Autora

Sl

Conecta con la naturaleza y
vive experiencias
inolvidables

3.7.6 Acciones para generar experiencias en el lugar

e Disefio de letrero para llegar al lugar

nuestro “Sendero descalzo” y

explora las texturas de la naturaleza
con tus pies.

iNo esperes mas y visitianos!

Se realizan tres disefios de letrero que estaran ubicados en puntos estratégicos a fin de

facilitar la llegada de los turistas al complejo turistico.
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v Primer letrero. — este letrero estara ubicado en la carretera lbarra — San Lorenzo, a la
altura de la comunidad de Rocafuerte, siendo la principal ruta de acceso al complejo
turistico. Los turistas que conduzcan por la carretera podran ver facilmente el letrero y
conoceran el camino a tomar para llegar a su destino, asi mismo, este letrero tiene como
objetivo captar la atencion de personas que no viajan a un destino turistico en especifico,
pero estan en busca de un lugar para disfrutar en familia.

Figura 3.27 Disefio primer letrero

complejo
turistico
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5

corazon
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-

e 0990191597

Elaborado por: Autora

v Segundo letrero. — este letrero estara ubicado en una interseccion en la carretera que
conecta la comunidad de Rocafuerte con Chinambi, puesto a que esta interseccion podria
generar confusiones al turista respecto al camino que deben seguir. A su vez, este letrero

podra guiar a los turistas que tomen la ruta alterna Guallupe — Chinambi.

Figura 3.28 Disefio segundo letrero
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Elaborado por: Autora

v Tercer letrero. — este letrero estara ubicado en la entrada del complejo turistico, siendo

visible para todas las personas que transitan por esa carretera.

Figura 3.29 Disefio letrero de llegada

\
Q
\

|

complejo
turistico
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Elaborado por: Autora
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v" Distribucion de los diferentes letreros. — el mapa a continuacion muestra los puntos en los
que seran ubicados los letreros.

Figura 3.30 Ubicacion estratégica de letreros

'Cofazovw de Lupita

Bienvenidits
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<Jupita
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o ORI IR ESHT
Google

Elaborado por: Autora

e Creacion de playlist alineada a los gustos del publico objetivo



141

Para la creacion de la playlist se toma en cuenta los resultados de la investigacion de
mercado, que revelan que el tipo de musica preferido por los turistas es el tropical, que incluye
géneros como la salsa, merengue, bomba, entre otros que tendran que ser reproducidos en un
volumen del 50% en espacios abiertos (piscinas, balneario natural) y del 25% en espacios
cerrados (restaurante) de manera que no genere molestias para los turistas durante su estadia.
Esta playlist tiene 6 horas y 57 minutos de reproduccion.

Figura 3.31 Playlist “Corazon de Lupita”
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Flor Palida

.= Un Montén De Estrellas
o Montafiez

Flor Pélida

J-. Por Eso Esta Conmigo
;!/i:. Johnny Rivera

o Por Eso Esta Conmigo @
‘%. Johnny Rivera [- L ’

Elaborado por: Autora
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e Disefio de menu para el restaurante
El disefio del menu cumple un papel importante en la experiencia del cliente dentro del
restaurante. EI menu esta compuesto de los siguientes elementos:
v’ Platos fuertes. — se exponen en primer lugar los platos tradicionales de la zona,
acompafados de una breve descripcion del plato y su precio.
v Menu para nifios. — la creacién de un menu para nifios facilita la eleccién de comida para
los padres, atrae a segmentos familiares y permite mejorar la experiencia familiar.
v Bebidas. — en esta seccion se exponen las bebidas en tamafio individual y familiar con sus
respectivos precios.

Figura 3.32 Disefio del menud-primera cara
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complcjo
turistico

corazon

Platos fuertes

Tilapia

tilapia, yuca o patacéon, arroz,

menestra, ensalada

Caldo de gallina $5.00
gallina de campo, yuca, arroz

Fritada

fritada, yuca, tostado, ensalada
Churrasco $5.00

arroz, carne, aguacate, papas,

carne, huevo frito, ensalada
Encebollado

bacalao, yuea, chifles, canguil,

arroz
Chuleta $5.00

chuleta, arroz, yuca, menestra,

ensalada

Elaborado por: Autora

Figura 3.33 Disefio del menu-segunda cara
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complcjo
turistico
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<Jupita

Menua para ninos

Pechuga apanada $%3.00

Filete de pechuga apanada, papas

fritas, jugo de fruta natural

Bebidas
Vaso de limonada
Jarra de limonada
Cerveza

Gaseosa mediana S1.00

Elaborado por: Autora



145

El disefio del menu es sencillo, maneja la identidad visual de la marca y nos permite
transmitir mayor profesionalidad. Asi mismo, el menu estara disponible en medios digitales y el

cliente podra acceder a él mediante un cédigo QR.

e Definicion de un odotipo de marca

El odotipo de marca es una estrategia que permitira que los turistas puedan asociar las
experiencias vividas en el complejo con la marca, generando recuerdos y conexiones
emocionales. El odotipo de marca se desarrollarda con PERFUMAGIC, empresa dedicada a la

creacion de aromas personalizados para el segmento empresarial.

Tabla 3.7 Especificaciones técnicas odotipo de marca

Especificaciones técnicas

v .
Responsable del desarrollo Sensia Ecuador

v
Familia olfativa Floral

v Hojas verdes

e s v Mandari
Notas principales andarina

v Madera

v" Tranquilidad

. . v" Aventura
Emociones asociadas

v" Unidén

Espacios de difusion v’ Vestidores
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v" Restaurante

Los difusores que se mencionan a continuacion cuentan
con una tecnologia que permite que el olor se mantena
suspendido en el aire y se distribuya de manera
homogenea en el ambiente. Tienen 4 niveles de

intensidad que pueden ser controlados por Bluetooth.
Tipo de difusor

v' Difusor de nebulizacién Sen Bullet B con
cobertura de 30 m2.
v" Difusor de nebulizacion Mini Slim Plus con

cobertura de 50 m2.

Elaborado por: Autora

e Establecer un “Sendero descalzo” como espacio para que los turistas puedan caminar
descalzos en una superficie de piedras de rio.
El objetivo de este espacio es ofrecer experiencias sensoriales a los visitantes a través del
tacto, generando una mayor conexion del turista con la naturaleza y a su vez, diferenciando a la

empresa de sus principales competidores.

Tabla 3.8 Especificaciones técnicas “Sendero descalzo”

Especificaciones técnicas

2

Nombre “Sendero descalzo’

Encargado Vicente Valencia
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Ubicacion

Instalaciones del complejo turistico “Corazon

de Lupita”

Dimensiones

4 metros

Texturas

v’ Tres variaciones de piedra
v’ Pasto

v" Musgo

v" Hojas secas

v’ Tierra

v Arena

v" Madera

Senalizacion

Consiste enun letrero en donde se especifiquen
las instrucciones de uso, asi como también la

existencia de este espacio y sus componentes.

Mantenimiento

El mantenimiento de este espacio deberd
realizarse semanalmente, garantizando la
limpieza, organizacion de las texturas y su

reemplazo de ser necesario.

Elaborado por: Autora

Figura 3.34 Disefio “Sendero descalzo”
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Elaborado por: Autora

Figura 3.35 Disefio letrero “Sendero descalzo”
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Elaborado por: Autora

Implementacion de un paseo en cuerda floja sobre el Rio Chinambi

El objetivo de esta actividad es generar una experienciaemocionantey desafiante para el

turista puesto que los invita a cruzar el rio a través de dos cuerdas ubicadas de manera

estratégica. Esto contribuye a la creacion de recuerdos que perduren en la mente del consumidor.
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Tabla 3.9 Especificaciones técnicas “Desafio cuerda floja”

Especificaciones técnicas

Nombre “Desafio cuerda floja”

Encargado Vicente Valencia

v' Instalacion de dos cuerdas
paralelas, sujetadas de cada

Cuerdas y anclajes extremo del rio
v' Utilizacién de anclajes y cuerdas

resistentes

v' Instalaciones de la empresa
v' Vado natura ubicado en Rio
Ubicacion Chinambi, el cual cuenta con la
profundidad adecuada para que los

participantes no sufran accidentes

v Longitud:
Medidas v’ Altura desde la superficie del rio:

v" Altura entre cuerdas:

v Se llevardn a cabo inspecciones
Inspeccion y mantenimiento
semanales a cuerdas y anclajes

Elaborado por: Autora

Figura 3.36 Disefio letrero “Desafio cuerda floja”
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Elaborado por: Autora

e Adaptacién de un area para que los turistas puedan recostarse cerca de una vertiente de
agua.
“Vertiente serena” es un espacio entre las rocas del rio, en donde los turistas pueden

recostarse y dejar que vertientes de agua caigan sobre cuerpo. La adaptacion de este espacio
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consiste en la colocacion de letreros, a fin de que el cliente sienta que el espacio fue creado para
su relajacion y conexion con la naturaleza.

Figura 3.37 Disefio sefalética “Vertiente serena”

iDeja que la

naturaleza te

golpee! %i

Elaborado por: Autora

Figura 3.38 Modo de uso “Vertiente serena”
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Fuente: Fotografia tomada por la autora

e Establecer un taller de pintura para que los nifios puedan pintar piedras de rio.

El objetivo de este taller es generar espacios atractivos para las familias que visitan el
complejoturistico. Se tratade un taller dirigido para los turistas mas pequefios, en donde podran
desarrollar su creatividad, conocer nuevas personas y participar de una experiencia divertida.

Tabla 3.10 Especificaciones técnicas “Taller de pintura”

Especificaciones del taller

v' Nifios de 7 a 12 afios
Publico objetivo
v’ 15 participantes por taller

Duracion del taller v" Duracién: 1 hora 40 minutos




Horario

Sabado y domingo de 2:00 pm a 3:40 pm

Encargado

Licenciada en pedagogia de artes y humanidades:

Angela Rosero

Instalaciones

Ubicacion: instalaciones del complejo turistico
“Corazoén de Lupita”

Espacio de trabajo: mesas y sillas infantiles
Equipamiento adicional: area de exhibicion de

trabajo, estanteria para materiales

Suministros

Piedras de rio limpias y lisas
Pinceles de diferentes tamafios
Pinturas acrilicas no toxicas
Paletas para mezclar

Vasos plasticos

Delantales

Bolsas de papel

Precio

La inscripcion al taller de pintura es de $3 e incluye

todos los materiales necesarios para su participacion.

Elaborado por: Autora

Figura 3.39 Disefio letrero “Taller de pintura”

154



155

Taller de

complcjo ! I 5
mnsm;o

corazon

“Jupita pintura

Sabados y domingos
14:00 pm - 15:40 pm

’

Unete a una
tarde llena
de
creatividad

Inclaye

« Material de pintura
» Delantal

« Barniz de fijacion

» Clase guiada

DE7 A 12 ANOS

Elaborado por: Autora

Estimacion de costos del taller
v' Materiales necesarios. — en este se detalla la inversion inicial en equipamiento necesario
para adecuar el espacio de trabajo y dar inicio al taller de pintura.

Tabla 3.11 Materiales necesarios “Taller de pintura”

Materiales necesarios
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Descripcion Valor (USS)
Sillas y mesas infantiles $ 141,00
Estanteria $ 50,00
Cartelera de exhibicion $ 30,00
Organizadores $ 20,00
Letrero $ 70,00
TOTAL $ 311,00

Elaborado por: Autora

v Costos fijos. — aqui se contemplan los costos fijos mensuales para el funcionamiento del
taller de pintura, tales como el salario del capacitador, servicios basicos y material de
limpieza.

Tabla 3.12 Costos fijos “Taller de pintura”

Costos Fijos

Descripcion Valor mensual (USS)
Salarios $ 160,00
Servicios basicos $ 10,00
Material de limpieza  § 10,00
TOTAL $ 180,00

Elaborado por: Autora

v Costos variables. — detallan los materiales que seran utilizados por los nifios durante el
taller, asi como el costo variable unitario.

Tabla 3.13 Costos variables “Taller de pintura”
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Costos variables

. Costo .
Servicio Insumos Unidad Cantidad C.O stq Cantld.a d C.O sto. Variable Precio de
Unitario Producida Unitario er . Venta
Unitario
Piedras 1 queta 1 $ 80,00 5000 $ 0,016
de rio
Pinceles  Paquete 1 $ 177,50 600 $ 0,296
Barniz Unidad 1 $ 10,75 100 $ 0,108
Taller  Paleta de .
de pintura Unidad 1 $ 0,50 100 $ 0,005 S 0.67 S 3.00
pintura — Vasos
plasticos Paquete 1 $ 0,40 200 $ 0,002
Delantal  Unidad 1 $ 4,00 100 $ 0,040
Bolsasde 0 ote 1 $ 16,00 100 $ 0,160
papel
Pintura Galon 1 $ 7,00 150 § 0,047

Elaborado por: Autora

v" Punto de equilibrio. — en la siguiente tabla se establece la cantidad de nifios que

deberian participar en el taller de manera mensual y semanal para llegar al punto de

equilibrio.

Tabla 3.14 Punto de equilibrio “Taller de pintura”

Punto de equilibrio

Datos
Precio de Venta Unitario 3,00
Costo Fijo Total 180,00
Costo Variable Unitario 0,67
Punto de Equilibrio Mensual 77
Punto de Equilibrio Semanal 19

Elaborado por: Autora

e Activacion promocional de la marca

Realizar una activacion promocional es de suma importancia para mejorar el
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reconocimiento de la empresa, generar mayor interaccion con el cliente y promover la visita de
nuevos turistas al complejo turistico.

La creacion de un “Cuadro de selfies” invita a las personas a tomarse fotos y compartirlas
en redes sociales, aumentando la visibilidad digital de la marca.

Esta activacion estard a cargo de un promotor y se realizara los dias 10, 11, 12 y 13 de
febrero de 2024, es decir, durante el feriado de carnaval de 2024. Los lugares seleccionados para
realizar la actividad son: Valle del Chota, Salinas, Chachimbiro y Peguche, puesto que se
encuentran entre los lugares mas visitados por turistas nacionales.

Figura 3.40 Disefio “Cuadro de selfies”

complejo
turistico

corazon

Elaborado por: Autora

Se utilizara un cupdn de descuento del 50% para incentivar a los turistas a visitar el
complejo turistico.

Figura 3.41 Disefio de cupdn de descuento
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Elaborado por: Autora
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3.8 Cronograma de actividades

Tabla 3.15 Cronograma mensual de actividades 2024

160

Estrategia/Actividade

S

Meses 2024
Ener |Febrer |Marz |Abri |May |Juni |[Juli |Agost |Septiembr | Octubr |Noviembr | Diciembr
0 0 0 I 0 0 0 0 e e e e

Identidad corporativa

Manual de identidad

corporativa

Estrategia de

endomarketing

Organigrama

Plan de capacitacion

Estrategia de
penetracion de

mercados
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Aplicacion de

identidad corporativa

Perfil de WhatsApp

Business

Perfil Google My

Business

Costumer Journey

Map

Video 360°

QR mend

Estrategia de
marketing de

experiencias

Sefalética

Playlist

Menu




Odotipo

162

"Sendero descalzo"

Paseo en cuerda floja

Vertiente de agua

Taller de pintura

Activacion
promocional de la

marca

Elaborado por: Autora
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Capitulo IV — Estudio financiero
4.1 Objetivos

4.1.1 Objetivo General
Determinar el presupuesto de la propuesta de marketing de experiencias para el complejo

turistico “Corazon de Lupita”, de manera que no afecte la rentabilidad de la empresa.

4.1.2 Objetivos especificos

e Construir los estados financieros proyectados, en base a los porcentajes de crecimiento
esperados con la aplicacion de la propuesta de marketing.

e Realizar un analisis de los escenarios optimista, esperado y pesimista que reflejen el impacto
de la propuesta de marketing de experiencias para la empresa.

e Determinar la tasa de retorno de la inversion para conocer el nivel de rentabilidad de la
propuesta dentro de la empresa

e Analizar la relacion costo/beneficio de la aplicacion de la propuesta de marketing de
experiencias.

4.2 Presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto detalla la inversion que se requiere para cada una de las estrategias y
tacticas que permitirdn mejorar la experiencia de los turistas al visitar el complejo turistico
“Corazon de Lupita”, asi como también, mejorar su posicion frente a la competencia.

Tabla 4.1 Presupuesto de la propuesta de marketing de experiencias

Presupuesto de mercadotecnia "Corazon de Lupita"

Identidad corporativa $ 200,00

Tacticas Costo parcial Costo Anual Porcentaje




Creacion de manual de identidad

. $ 200,00 $ 200,00 2,89%
corporativa
Estrategia de endomarketing $ 430,00
Tacticas Costo parcial Costo Anual Porcentaje
Elaboracion de or.ganigrama S 30,00 S 30,00 0.43%
empresarial
Desarrollg de Plan de S 50,00 S 400,00 5.78%
capacitacion
Estrategia de penetracion de mercados $ 215,00
Tacticas Costo parcial Costo Anual Porcentaje
Ap11ce}c10n de 1dent1de'1d S 20,00 § 20,00 0.29%
corporativa en redes sociales
Creacion de perfil en WhatsApp
Busi 5 s d ia,
usiness 'mensaj'es e agsenma § 3500 §  35.00 0.51%
mensajes de bienvenida y
respuestas rapidas
Creacion d fil en Google M
reacion eper'l en Google My § 30,00 § 30,00 0.43%
Business
Aplicacion de la herramienta
“Costumer Journey Map” para $ 20,00 $ 20,00 0,29%
identificar puntos de mejora
Creacion de video 360° $ 100,00 $ 100,00 1,45%
Creacion de codigo QR del mena $ 10,00 $ 10,00 0,14%
Estrategia de marketing de experiencias $ 6.075,36
Tacticas Costo parcial Costo Anual Porcentaje
Disefio de senalética para llegar S 500,00 § 500,00 7.23%
al lugar
Creacion de playlist alineada a S 10,00 5 10,00 0.14%

los gustos del publico objetivo
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Diseflo de menu para el

$ 10,00 $ 10,00 0,14%
restaurante
Desarrollo de un odotipo de $ 1.000,00 $ 1.000,00 14.45%
marca
Servicio de aromatizacion $ 346,00 $ 346,00 5,00%
Establecer un “Sendero
descalzo” como espacio para que
los turistas puedan caminar $ 380,00 $ 380,00 5,49%
descalzos en una superficie de
piedras de rio.
Implementacion de un paseo en
cuerda floja sobre el Rio $ 150,00 $ 150,00 2,17%
Chinambi
Adaptacion de un area para que
los turistas puedan recostarse $ 20,00 $ 20,00 0,29%
cerca de una vertiente de agua.
Establecer un taller de artesanias
para que los nifios puedan pintar $3.179,36 $3.179,36 45,94%
piedras de rio.
Reahza'r una activacion S 480,00 S 480,00 6.94%
promocional de la marca
TOTAL $ 6.920,36 100%

Elaborado por: Autora

4.3 Estados Financieros

A continuaciéon, se muestra el balance general, flujo de caja y estado de resultados

proporcionados por la empresa “Corazon de Lupita”, pertenecientes al afio 2023.
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4.3.1 Balance general

Tabla 4.2 Balance general 2023 empresa “Corazon de Lupita”

CORAZON DE LUPITA
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2023

ACTIVO ANO 2023
ACTIVO CORRIENTE
Caja $ 1.150,30
Bancos $ 4.120,00
Inventario $ 3.748,00
TOTALACTIVO CORRIENTE $ 9.018,30
ACTIVO NO CORRIENTE
Terreno $ 40.000,00
Edificios $ 230.000,00
Depreciacion $ -23.000,00
Vehiculos $ 26.000,00
Depreciacion $ -5.200,00
Equipos $ 4.400,00
Depreciacion $ -440,00
Muebles y enseres $ 7.760,00
Depreciacion $ -776,00
TOTALACTIVO NO CORRIENTE $ 278.744,00
TOTALACTIVO $ 287.762,30
PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
Proveedores $ 1.200,00
Impuesto a la renta $ 4.113,71
Otros pasivos corrientes $ 2.804,80
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 8.118,52
PASIVO NO CORRIENTE
Préstamo bancario $ 84.831,56
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE $ 84.831,56
TOTAL PASIVOS $ 92.950,08
PATRIMONIO
Capital $ 183.032,04
Utilidades retenidas $ 11.780,18
TOTAL PATRIMONIO $ 194.812,22
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 287.762,30
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Fuente: Informacidn basica proporcionada por la empresa

Elaborado por: Autora



4.3.2 Flujo de caja
Tabla 4.3 Flujo de caja 2023 empresa “Corazén de Lupita”
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CORAZON DE LUPITA

RUC: 10043958978001

FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2023
Enero Febrero = Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto rSeeptlemb Octubre iowemb ?101embr Total
INGRESOS
$ $ $
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas 6.784,00 9.690,00 8.060,00 8.120,00 7.826,00 7.960,00 (1)0'420’0 50'640’0 6.960,00 8.140,00 7.500,00 9.160,00 (1)81 260,
Costo de S $ S S $ s $ $ $ $ S s a3
ventas 328135 427719 361509 3.549,16 350556 317703 432170 457576 309623 359783 317563 406076 *
UTILIDAD
BRUTA EN $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 5$7 026,7
VENTAS 350265 541281 444491 457084 432044 478297 609830 606424 3.863.77 454217 432437 509924 /0
Gastos $
. . . $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
:‘dm‘“‘s"at”" 1.734,00 2.054,00 1.854,00 1.854,00 173400 1.854,00 2.054,00 2.054,00 1.614,00 1.854,00 1.614,00 2.054,00 (2)2'328’0
Gastos de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas - - - - - - - - - - - - -
financieros 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333
FLUJO
OPERACIONA ° $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 1$8 698,7
I 43531 202547 125757 138351 125311 159564 271096 267691 91644 135484 137704 171191 570
$
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJONETO 43531 502547 125757 138351 125311 159564 271096 267691 91644 135484 1377.04 171191 (1)8'698’7
$ $ $ $ $ $
Saldos $ $ $ $ $ $
acumulados 43531 246078 3.71836 5.101,86 635497 7.950,61 %0'661’5 é3'338’4 ;4'254’9 éS 609.7 ;6'986’7 (1)8'698’7




169

Fuente: Informacion béasica proporcionada por la empresa

Elaborado por: Autora

4.3.3 Estado de resultados
Tabla 4.4 Estado de resultados 2023 empresa “Corazon de Lupita”

CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2023

INGRESOS

Ventas $ 101.260,00
Costo de ventas $ 44.233,30
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS § 57.026,70
Gastos administrativos $ 22.328,00
Gastos de ventas $ -
UTILIDAD OPERACIONAL $ 34.698,70
Gastos financieros $ 16.000,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 18.698,70
Participacion de trabajadores $  2.804,80
Impuestos (22% impuesto a la renta) $ 411371
UTILIDAD NETA FINAL § 11.780,18

Fuente: Informacion béasica proporcionada por la empresa

Elaborado por: Autora

4.4 Estados financieros proyectados

4.4.1 Proyeccion de ventas

Se realiza la proyeccion de ventas mensuales para el afio 2024 utilizando el método de
incremento o variacion porcentual.

Tabla 4.5 Proyeccion de ventas 2024
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PROYECCION DE VENTAS 2024

Variacion
Meses Ventas 2023 porcentual de Media Proyeccion 2024
ventas

Enero $ 6.784,00 $ 7.120,15
Febrero $ 9.690,00 43% $ 10.170,14
Marzo $ 8.060,00 -17% $ 8.459,37
Abril $ 8.120,00 1% $ 8.522,35
Mayo $ 7.826,00 -4% $ 8.213,78
Junio $ 7.960,00 2% S0 $ 8.354,42
Julio $ 10.420,00 31% $ 10.936,31
Agosto $ 10.640,00 2% $ 11.167,21
Septiembre $ 6.960,00 -35% $ 7.304,87
Octubre $ 8.140,00 17% $ 8.543,34
Noviembre $ 7.500,00 -8% $ 7.871,62
Diciembre $ 9.160,00 22% $ 9.613,88

TOTAL $ 101.260,00 5% $ 106.277,43

Elaborado por: Autora

De acuerdo con la variacion media de ventas del 4%, se obtiene una proyeccion de ventas

anual de $ 106.277,43 para el afio 2024.

4.4.2 Ventas esperadas con proyecto

Se realiza una distribucion del presupuesto de marketing en base a las actividades

programadas mensualmente y se propone un incremento porcentual del 25% en las ventas

esperadas para el afio 2024.

Tabla 4.6 Ventas esperadas 2024 con proyecto

VENTAS ESPERADAS CON PROYECTO

Porcentaje
esperado en
ventas mensuales

Porcentaje de

Meses Gasto mensual .
marketing

Ventas esperadas

Enero $ 220,00 3% 25%

$

8.900,18




171

Febrero $ 1.319,12 19% 25%  § 12.712,67
Marzo $ 1.253,12 18% 25%  § 10.574,22
Abril $ 583,12 8% 25%  $ 10.652,93
Mayo $ 863,12 12% 25%  $ 10.267,22
Junio $ 383,12 6% 25%  $ 10.443,02
Julio $ 383,12 6% 25%  § 13.670,39
Agosto $ 383,12 6% 25%  § 13.959,01
Septiembre $ 383,12 6% 25%  § 9.131,08
Octubre $ 383,12 6% 25%  § 10.679,17
Noviembre $ 383,12 6% 25%  § 9.839,53
Diciembre $ 383,12 6% 25%  $ 12.017,35
TOTAL $ 6.920,36 100% $ 132.846,78

Elaborado por: Autora

Las ventas esperadas para el afio 2024 con la aplicacion de la propuesta de marketing de
experiencias es de $ 132.846,78. Adicional, se contempla un ingreso anual de $ 4.320,00 con la
aplicacion del taller de artesanias propuesto previamente.

4.4.3 Balance general proyectado

A continuacion, se presenta el balance general proyectado para el afio 2024, sin la

aplicacion de la propuesta de marketing y con la aplicacién de este en escenarios diferentes.

Tabla 4.7 Balance general proyectado 2024
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CORAZON DE LUPITA

BALANCE GENERAL

AL 31 DE DICIEMBRE DE 2024

ACTIVO SIN PROYECTO PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
ACTIVO CORRIENTE
Caja $ 1.32285 $ 1.627,10 $ 1.75938  § 1.891,67
Bancos $ 4738,00 $ 5.827,74 $ 6.301,54 $ 6.775,34
Inventario $ 431020 $ 530155 $ 5.732,57 $ 6.163,59
TOTALACTIVO CORRIENTE $ 10.371,05 § 12.756,39 § 13.79349 $§ 14.830,59
ACTIVO NO CORRIENTE
Terreno $ 40.000,00 $ 40.000,00 $ 40.000,00 $ 40.000,00
Edificios $ 230.000,00 $ 230.600,00 $ 230.600,00 $ 230.600,00
Depreciacion $ -46.000,00 $ -46.060,00 $ -46.060,00 $ -46.060,00
Vehiculos $ 26.000,00 $§ 26.000,00 $ 26.000,00 $ 26.000,00
Depreciacion $ -10.400,00 $ -10.400,00 $ -10.400,00 $ -10.400,00
Equipos $ 4400,00 $ 4.400,00 S 4.400,00 $ 4.400,00
Depreciacion $ -880,00 $ -880,00 $ -880,00 § -880,00
Muebles y enseres $ 7.760,00 $ 11.785,36 $§ 11.785,36 $§ 11.785,36
Depreciacion $ -1.552,00 $§ -195454 § -1954,54 § -1.954,54
Activos intangibles $ 120000 $ 1.200,00 $ 1.200,00
TOTALACTIVO NO CORRIENTE $ 249.328,00 § 254.690,82 $§ 254.690,82 $ 254.690,82
TOTALACTIVO $ 259.699,05 § 267.447,21 § 268.48431 § 269.52141
PASIVO Y PATRIMONIO
PASIVO CORRIENTE
Proveedores $ 1.320,00 $§ 1.584,00 $ 1.716,00 $ 1.848,00
Impuesto a la renta $ 482829 $ 656775 $ 757133 $ 8.234,35
Otros pasivos corrientes $ 329202 $ 447801 § 516227 $ 5.614,33
TOTAL PASIVO CORRIENTE $ 944031 $§ 12.629,75 § 1444960 § 15.696,68
PASIVO NO CORRIENTE
Préstamo bancario $ 75.382,18 § 75382,18 § 75.382,18 $§ 75.382,18
TOTAL PASIVO NO CORRIENTE $ 75382,18 $§ 75.382,18 § 75382,18 § 75.382,18
TOTAL PASIVOS $ 84.822,50 88.011,94 $ 89.831,78 $ 91.078,87
PATRIMONIO
Capital $ 149.269,89 § 148.847.45 § 145.190,81 § 143.082,18
Utilidades retenidas $ 25.606,66 $§ 30.587.82 § 33461,71 $ 35.360,37
TOTAL PATRIMONIO $ 174.876,55 $ 179.43527 $ 178.652,53 $§ 178.442,55
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO $ 259.699,05 $ 267.447,21 § 268.48431 § 269.52141

Elaborado por: Autora
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4.4.3.1 Comparacion balance general

Tabla 4.8 Comparacion del balance general con y sin proyecto

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion Incremento

Balance general $ 259.699,05 $268.484,31 $ 8.785,26 3,38%

Elaborado por: Autora

La propuesta de marketing representa un incremento del 3,38% en el resultado del
balance general de la empresa “Corazon de Lupita” es decir, de $ 8.785,26. Este crecimiento se
atribuye a caracteristicas particulares de la industria turistica, puesto que, este sector requiere una
fuerte inversién inicial, cuyo rendimiento se produce a largo plazo, a medida que la empresa se

establezca en el mercado, podria experimentar un mayor crecimiento y rentabilidad.

4.4.3.2 Indicadores financieros

e Indice de solvencia

Activos Totales

Ratio de solvencia = -
Pasivos Totales

Tabla 4.9 Comparacion ratio de solvencia

Comparacion
Sin proyecto $2,99
Con proyecto $ 3,06

Elaborado por: Autora

Un aumento en el indice de solvencia es positivo, puesto que indica que la empresa tiene
maés activos disponibles para cubrir con sus obligaciones en relacion con el periodo anterior.

e indice de rentabilidad
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Utilidad Neta

indice de rentabilidad = : x 100
Activos Totales

Tabla 4.10 Comparacion ratio de rentabilidad

Comparacion
Sin proyecto 5,32%
Con proyecto 8,08%

Elaborado por: Autora

El aumento del indice de rentabilidad del 5,32% al 8,08% indica que, con la aplicacion de
la propuesta de marketing, la empresa sera mas eficiente en la generacion de utilidades netas en
relacion con sus activos.

e Indice de utilizacion del activo fijo

.o e ) .. Ingreso por ventas
Indice de utilizacion del activo fijo = - x100
Activos totales

Tabla 4.11 Comparacion indice de utilizacién del activo fijo

Comparacion
Sin proyecto 40,92%
Con proyecto 51,09%

Elaborado por: Autora

El incremento del indice de utilizacidonde activo fijo en un 10,17% indica que la empresa
hara un mayor uso de sus activos para la generacion de ingresos por ventas, es decir, aprovechara
de mejor manera sus recursos.

4.4.4 Flujo de caja proyectado
Se presenta el flujo de caja proyectado para el afio 2024 sin la aplicacion de la propuesta,



175

asi como en los escenarios pesimista, esperado y optimista con la aplicacion de esta, haciendo

uso del porcentaje de crecimiento esperado en ventas.



Tabla 4.12 Flujo de caja 2024 sin proyecto
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CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DELANO 2024
Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septlem Octubre Noviem  Diciemb Total
re bre re

INGRESOS
Ventas $ 1$0 1701 S $ $ $ 1$0 9363 1$1 1672 3 $ $ $ $

720,15 7777 845937 852235 8213,78 835442 77 77 730487 854334 787162 9.613.88 106.27743
Costo de ventas $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $

3412,61 4.44828 3.759,70 3.691,13 3.645,78 3.304,11 4.49457 4.758,79 3.220,08 3.741,74 3.302,65 4.223,19 46.002,63
ggf;j’gﬁ S $ $ $ S S $ S S $ $ $ $
VENTAS 3.707,54 5.721,86 4.699.67 483122 456799 5.05031 6.441,74 640842 4.084,79 4.801,60 4.568,97 5.390,69 60.274,79
Gastos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
administrativos 1.734,00 2.054,00 1.854,00 1.854,00 1.734,00 1.854,00 2.054,00 2.054,00 1.614,00 1.854,00 1.614,00 2.054,00 22.328,00
Gastos de ventas _$
Gastos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
financieros 133333 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 1.333,33 16.000,00
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONAL 64020 233452 151234 1.643.88 1.500,66 1.862,98 3.05441 3.021,09 1.137.46 1.61426 1.621,64 2.00335 21.946,79

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJO NETO 640,20 233452 1.512,34 1.643,88 1.500,66 1.862,98 3.054,41 3.021,09 1.137,46 1.61426 1.621,64 2.003,35 21.946,79

$ $ $ $ $ $

Saldos $ $ $ $ $ $
acumulados 640,20 2.974,73 4487,07 6.130,95 7.631,62 9.494.59 (1)2'5 49,0 és 3700 ‘1‘6‘707’5 (1)8'3 21.8 }‘9'943 A 31 46,7

Elaborado por: Autora



Tabla 4.13 Flujo de caja 2024 escenario pesimista
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CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto tS)fé)tlem Octubre i\iowemb ]r)elclemb Total
INGRESOS

3 $ $ $ g $ $ $ g $ S $ S
Ventas §.544.18 ;2.204,1 éo.151,2 }0.226,8 9.856.53 (1)0.025,3 ;3.123,5 ;3.400,6 $.765.84 (1)0.252,0 0.445.95 ;1.536,6 1753201
Taller de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
artesanias 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00 231,00  2.772,00
Costo de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas 4.095,13 533794 451164 442935 437494 396493 539349 571055 3.86409 4.490,09 3.963,18 5.067,83 55.203,16
g;ﬁ;j’gg $ S S $ S $ S $ S S S S $
VENTAS 4.680,05 7.09723 587061 6.02846 571259 629137 7.961,09 7.921.10 5.132,75 599291 571377 6.699.82 75.101.75
f;;‘i‘:fistmﬁm $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
. 173400 2.054,00 1.854,00 1.85400 1.734.00 1.854,00 2.054,00 2.05400 1.614,00 185400 1.61400 205400 2232800
Gastos de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas 22000 131912 125312 583,12 863,12 383,12 383,12 383,12 383,12 383,12 383,12 383,12  6.92036
Gastos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
financieros 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333  16.000,00
g%feﬁaozv 3 S S 3 S 3 S 3 S 3 S $ $
L 139271 239077 1430,15 225800 1.782.14 272091 4.190,63 4.150.65 180229 242246 238331 292937 29.85339

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJONETO | 39571 239077 1430.15 225800 1.782.14 272091 4.190.63 4.150.65 180229 242246 238331 292937 29.85339

$ $ $ $ $ $ $

Saldos $ $ $ $ $
acumulados 139271 378348 521364 747164 925378 ;1'974’6 56‘165’3 30'315’9 22‘”8’2 ;4'540’7 56‘924’0 59'853’3

Elaborado por: Autora



Tabla 4.14 Flujo de caja 2024 escenario esperado
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CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto rS;ptlemb Octubre i\lowemb ?101embr Total
INGRESOS

3 $ $ $ $ $ $ $ 3 $ g $ $
Ventas gooots 127126 105742 106529 102672 104430 136703 139590 000 106791 Joo oo 120173 1328467

7 2 3 2 2 9 1 7 5 8

Taller de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
artesanias 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 360,00 36000 360,00 360,00 360,00 36000 36000 432000
Costo de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas 426576 556035 4.699.62 461391 455723 4.130.14 561821 594849 402510 467718 4.12832 527899 5750329
g;ﬁ;j’gg $ S $ $ $ S $ S $ S S S $
D ENTAS 499442 751232 623459 639902 6.069.99 6.672.89 841217 837052 546599 636199 607121 7.09836 79.66349
: 173400 2.054.00 185400 185400 173400 185400 205400 205400 1.61400 185400 161400 2.054.00 2232800
Gastos de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas 22000  1319,12 125312 583,12 863,12 383,12  383.12 383,12 383,12 38312 38312 38312 692036
Gastos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
financieros 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333  16.00000
g%feﬁaozv S S $ 3 3 S 3 S 3 3 S S $
M 170709 280586 179414 2.62857 2.139.54 3.10243 4.641,72 460007 2.13553 279154 274076 332790 3441513

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJONETO | 70709 280586 179414 2.628.57 2.139.54 3.10243 4.641,72 460007 2.13553 279154 274076 3327.90 3441513
Saldos $ $ $ $ 1$1 075.1 1$4 177.6 1$8 819.3 2$3 419.4 2$5 554.9 2$8 346.4 3$1 087.2 3$4 415.1
acumulados 170709 451295 630700 893566 o v N0 S80S L34IRA Hoaads 285404 L OR 2A4h,

Elaborado por: Autora



Tabla 4.15 Flujo de caja 2024 escenario optimista
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CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto rS;ptlemb Octubre i\lowemb ?101embr Total
INGRESOS

3 $ $ $ $ $ $ $ 3 $ $ $ $
Ventas o seqo 132211 109971 110790 106779 108607 142172 145173 5,0 .o 111063 102331 124980 138.1606

256,19 ¢ 8 5 1 4 0 7 496,33 4 1 4 5

Taller de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
artesanias 36000 360,00 360,00 360,00 36000 360,00 360,00 360,00 36000 360,00 36000 360,00 432000
Costo de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas 443639 578277 4887.61 479847 473952 429534 584294 618643 418610 486426 429345 5490.15 59.80342
g;ﬁ;j’gg $ S $ $ $ S $ S $ S S S $
ENTAS 517980 779841 646958 664058 629839 692540 8.73426 8.690.95 5.67023 660207 6299.66 7.367.89 82.67723
aG;r;ti(r)lsistrativo $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
: 173400 205400 185400 185400 1.734,00 185400 2.05400 2.05400 1.614,00 185400 161400 2.05400 2232800
Gastos de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
ventas 22000 131912 125312 583,12 86312 383,12 38312 383,12 38312 383,12 38312 38312 692036
Gastos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
financieros 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 133333 16.00000
gf,g{ez crovi 8 S $ 3 3 S 3 S 3 3 S S $
7 189247 3.091.96 202912 287013 236794 335494 496380 492049 233977 3.031.62 296921 3.59743 37.42887

$ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
FLUJIONETO 59547 309196 202912 287013 236794 335494 496380 492049 233977 3.031.62 296921 359743 3742887
Saldos $ $ $ $ 1$2 251.6 1$5 606.5 2$0 5703 2$5 490.8 2$7 830.6 3$0 8622 3$3 8314 3$7 428.8
acumulados 189247 498442 701354 988367 (SO000 20000 DalhS SAIAE SIS0 RS0S oSSl A

Elaborado por: Autora
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4.4.4.1 Comparacion de flujos de caja

Se realiza la siguiente comparacion considerando los flujos de caja cony sin la aplicacion
de la propuesta de marketing.

Tabla 4.16 Comparacion flujo de caja con y sin proyecto

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion Incremento
Ventas $ 106.277,43  § 137.166,78 § 30.889,36 29,06%
Flujo de caja anual § 21.946,79 $ 34.415,13  § 12.468,34 56,81%

Elaborado por: Autora

La aplicacion de la propuesta de marketing de experiencias para la empresa “Corazon de
Lupita” representa un incremento en ventas del 29,06% anual, es decir $ 30.889,36. Asi mismo,
existe un incremento del 56,81% en flujo de caja neto anual, es decir $ 12.468,34. Estos
resultados respaldan la eficiencia que el plan de marketing puede significar para la empresa.
4.4.5 Estado de resultados proyectado

Se presenta la proyeccion del estado de resultados de la empresa para el afio 2024, sin
proyecto y con la aplicacién de este, tomando en cuenta los escenarios pesimista, esperado y
optimista.

Tabla 4.17 Estado de resultados 2024 sin proyecto

CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS
Ventas $ 106.277,43
Costo de ventas $ 46.002,63
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UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 60.274,79

Gastos administrativos $ 22.328,00

Gastos de ventas $ -

UTILIDAD OPERACIONAL $ 37.946,79

Gastos financieros $ 16.000,00

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS § 21.946,79

Participacion de trabajadores $ 3.292,02

Impuestos (22% impuesto a la renta) $ 4.828,29

UTILIDAD NETA FINAL $ 13.826,48

Elaborado por: Autora
Tabla 4.18 Estado de resultados 2024 en diferentes escenarios
CORAZON DE LUPITA
RUC: 10043958978001
Estado de resultados con proyecto
Al 31 de diciembre de 2024
Pesimista Esperado Optimista

INGRESOS
Ventas $ 130.304,91 $ 137.166,78  § 142.480,65
Costo de ventas $ 55.203,16 $ 57.503,29 $ 59.803,42
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 75.101,75  $ 79.663,49 $ 82.677,23
Gastos administrativos $ 22.328,00 $ 22.328,00 $ 22.328,00
Gastos de ventas $ 6.920,36 $ 6.920,36 $ 6.920,36
UTILIDAD OPERACIONAL $ 45.853,39 § 50.415,13  $ 53.428,87
Gastos financieros $ 16.000,00 $ 16.000,00 $ 16.000,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 29.853,39 § 34415,13  $ 37.428,87
Participacion de trabajadores $ 447801 $ 5.162,27  $ 5.614,33
Impuestos (22% impuesto a la renta) $ 6.567,75 $ 757133  $ 8.234,35
UTILIDAD NETA FINAL $ 18.807,64 $ 21.681,53 $ 23.580,19

Elaborado por: Autora
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En un escenario esperado se obtiene una utilidad neta final de $ 21.681,53 para el afio

2024.

4.4.5.1 Andlisis estado de resultados

Tabla 4.19 Comparacion de estado de resultados en diferentes escenarios

Concepto Utilidad Neta Incremento
Sin proyecto

$ 13.826,48
Con proyecto
Pesimista $ 18.807,64 36,03%
Esperado $ 21.681,53 56,81%
Optimista $ 23.580,19 70,54%

Elaborado por: Autora

Mediante las proyecciones realizadas, se obtiene que la empresa tiene un crecimiento del
36,03% en utilidad neta en un escenario pesimista, mientras que en el escenario esperado se

obtiene un crecimiento del 56,81%.

4.4.5.2 Comparacion de estados de resultados

Se realizala siguiente comparacion considerando la utilidad neta obtenida sin proyecto y
con la aplicacion de este en el escenario esperado.

Tabla 4.20 Comparacion de estado de resultados con y sin proyecto

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion Incremento
Ventas $ 13.826,48 $ 21.681,53 § 7.855,05 56,81%

Elaborado por: Autora

La aplicacion de la propuesta de marketing representa un crecimiento del 56,81% de

utilidad neta anual, es decir, un incremento de $ 7.855,05.



4.5 Evaluacion de escenarios

La evaluacion de diferentes escenarios nos permite conocer el impacto que tendra la

propuesta de marketing de experiencias para la empresa “Corazon de Lupita”.

Tabla 4.21 Evaluacién de escenarios segun factores del entorno

Escenarios
Pesimista Esperado Optimista
Ingreso de nuevos | Lograr un buen | La empresa logra
competidores posicionamiento | establecerse como
frente a la | uno de los mejores
competencia destinos turisticos
Desastres  naturales | Desastres naturales | de la zona
frecuentes poco frecuentes Ausencia de
desastres naturales
Las  ventas son | Las ventas son | por largos periodos
Factores del
menores a la | similares a la | de tiempo
entorno

proyeccion estimada

Recesion econdmica

disminuye la
capacidad de gasto del
consumidor

proyeccion

estimada

La estabilidad
econdmica permite
un gasto razonable

por el consumidor

Las ventas superan

la proyeccion
estimada
La economia

impulsa un mayor

183
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gasto en turismo y

experiencias
Volumen de ventas
Con proyecto $127.532,91 $ 132.846,78 $ 138.160,65
20% 25% 30%

Sin proyecto $106.277,43

Elaborado por: Autora
4.6 Indicadores del presupuesto

Basados en la proyeccion de ventas esperadas para la empresa en el 2024, se obtiene el
porcentaje que serd destinado para la aplicacion de la propuesta de marketing de experiencias.

Tabla 4.22 Indicadores del presupuesto

Indicadores del presupuesto

Ventas esperadas afio 2024 $ 137.166,78
Costo de la propuesta de marketing $ 6.920,36
Porcentaje 5,05%

Elaborado por: Autora

El presupuesto de marketing representa el 5,05% de las ventas brutas de la empresa

“Corazon de Lupita”.

4.7 ROI de marketing

“El ROI es un indicador que nos permite conocer cuanto dinero esta ganando o perdiendo

la empresa con cada inversion realizada” (Cordeiro, 2020).

. Utilidad — Inversion de marketing
ROI de Marketing =

Inversién de marketing

$21.681,53 — $6.920,36
$6.920,36

ROI de Marketing =
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ROI de Marketing = $ 2,13
El ROI obtenido en un escenario esperado es de $2,13 por cada ddlar invertido en las
actividades de marketing, es decir, el proyecto es factible para la empresa.

4.8 Analisis costo/beneficio

Y Flujo generado por el proyecto
Inversion de marketing

Razén Costo/Beneficio =

Razém Costo/B .. $3441513

azén Costo/Beneficio = $6.920,36
Razon Costo/Beneficio = 4,97

El anélisis de la relacién costo/beneficio da como resultado un nimero mayor a 1, por lo

tanto, es viable realizar la inversion en marketing.
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Conclusiones

El complejo turistico “Corazén de Lupita” estd ubicado estratégicamente y ofrece una
infraestructurarusticay natural que permite atraer a clientes potenciales. Los nuevos avances
tecnoldgicos y cambios en las preferencias de los consumidores son una oportunidad para
ofrecer una mejor calidad de servicio y experiencias memorables. Por otro lado, la empresa
necesita mejorar su servicio al cliente y diferenciarse de la competencia, esto implica
enfocarse en aspectos como su estructura organizacional, identidad corporativa y manejo de
medios digitales.

Se identifico el segmento de mercado al que se dirige la empresa, destacando su interés por
experiencias significativas, cultura, naturaleza y gastronomia. Ademas, se obtuvo
conocimiento sobre las preferencias musicales del turista, Gtiles para el desarrollo de la
propuesta.

La empresa tiene un bajo posicionamiento frente a su actual competidor, Guanabana
Republic.

El anélisis del gasto promedio nos revela que los turistas gastan mas de $80 en cada viaje y
estan dispuestos a pagar entre $4 y $7 por la entrada al complejo turistico y entre $12 y $17
por hospedaje.

Existe una sobre oferta de 91.532 esto indica que existe diversa competencia en el sector
turistico, generando una saturacién en el mercado.

La propuesta de marketing se conforma de cuatro estrategias clave. En primer lugar, se
plantea desarrollar una identidad corporativa que comunice los valores y personalidad de la
marca, ademas, se propone una estrategia de endomarketing para mejorar la organizacion

interna y capacitar al personal. De igual manera, se busca expandir su participacion mediante
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una estrategia de penetracion, optimizando los medios digitales. Por Gltimo, se sugiere una
estrategia de marketing de experiencias, enfocada en crear vivencias significativas para los
clientes.

La aplicacion de la propuesta de marketing de experiencias representa un crecimiento del
29,06% en ventas brutas para laempresa y un incremento del 56,81% en las utilidades netas.
El indice de solvencia de la empresa aumenta de $2,99 a $3,06 con la implementacion del
proyecto, lo que indica una mayor disponibilidad de activos para cubrir con sus obligaciones.
Por otro lado, la rentabilidad de la empresa incrementa en $3,76 con la aplicacion de la
propuesta, indicando una mayor eficiencia en la generacion de utilizades mediante la
utilizacion de sus activos.

El retorno de inversion (ROI) evidencia la factibilidad de la propuesta para la empresa,
puesto que, por cada dolar invertido, se obtiene un retorno de $2,23. Asimismo, se obtiene

una relacion costo beneficio de $4,97 que evidencia la viabilidad del proyecto.
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Recomendaciones

Se recomienda la aplicaciénde la propuesta de marketing de experiencias como herramienta
principal para mejorar la visibilidad de la empresa, la calidad de servicio al cliente y la
diferenciacion de la empresa dentro del mercado. Ademas, se sugiere mantener una cultura
de mejora continua para garantizar mejores resultados a largo plazo.

A fin de satisfacer las necesidades y expectativas del mercado objetivo, es esencial
considerar los resultados obtenidos en la investigacion de mercados y dirigir todos los
esfuerzos de marketing hacia esos resultados.

Se sugiere realizar un andlisis frecuente de la competencia y llevar a cabo actividades
diferenciadoras y promocionales que permitan que la empresa destagque en el mercado.
Teniendo en cuenta el gasto promedio de los turistas, se recomienda ajustar los precios de
entrada y hospedaje de manera estratégica para generar mayores utilidades para la empresa
sin comprometer la capacidad de pago de los turistas. Ademas, se recomienda ofrecer
paguetes para incentivar la compra.

Ante la sobreofertaen el sector turistico, se recomienda la diferenciacion mediante la calidad
del servicio y la innovacién en la oferta turistica mediante acciones de marketing de
experiencias.

Para la implementacion de las estrategias propuestas, se recomienda un control y seguimiento
continuo a fin de asegurar el cumplimiento de los objetivos y que la propuesta tenga el
impacto deseado.

Se recomienda un monitoreo regular sobre los indicadores financieros y una evaluacion
continua a todas las actividades operativas de la empresa con el fin de maximizar los

beneficios y construir una posicion solida en el mercado.
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e Se recomiendaseguir evaluando el retorno de inversién (ROI) y el analisis costo/beneficio de
futuras actividades y realizar ajustes constantes que ayuden a mejorar el rendimiento de la

inversion.
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Anexos
Anexo 1 Transcripcion entrevista al propietario de la empresa

Facultad de ciencias administrativas y economicas
Carrera de mercadotecnia
Entrevista para mayor conocimiento de la empresa “Corazon de Lupita”
Objetivo: obtener una vision general del funcionamiento de la empresa y los servicios que
ofrece a fin de identificar sus fortalezas y debilidades.
Entrevistador: Karla Alejandra Pilco Pantoja
Entrevistado: Carlos Renan Tobar Pantoja
Fecha: mayo 2023
Cuestionario y resultados
Entrevistador: Buenos dias, ¢podria presentarse y describir brevemente a qué se dedica su
negocio?
Propietario: Buen dia, soy Carlos Tobar, propietario del Complejo Turistico “Corazén de
Lupita”, ubicado en San Patricio de Chinambi. Nuestro complejo ofrece una amplia gama de
servicios, incluyendo piscinas, balneario natural, hospedaje, restaurante, salén de eventos y
canchas deportivas.
Entrevistador: ¢Cuando fue fundado su negocio y cual es la dimensién del terreno en el que

opera?
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Propietario: Fue inaugurado en el afio 2021, sin embargo, la construccion empezd mucho tiempo

antes. El terreno es de 2 hectareas, tenemos varios arboles frutales y cruza el rio Chinambi en el

que hemos adaptado un vado.

Entrevistador: ; COmo adquieren la materia prima para los servicios que ofrecen, como alimentos

y bebidas?
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Propietario: La mayoria de los insumos son comprados en la ciudad de Ibarra, sin embargo,
productos como carnes, pescado, yuca, verde, son comprados en la zona puesto que son mas
frescos y asi apoyamos también a los negocios locales.

Entrevistador: ¢ Los proveedores locales vienen a su negocio a dejar los productos que requieren
0 ustedes tienen que buscarlos?

Propietario: Nosotros acudimosa ellos a realizar la compra, no hemos realizado ningln convenio
para que ellos vengan a dejarnos. Sin embargo, creo que es necesario porque eso suele generar
retrasos en el servicio.

Entrevistador: ¢ Quién es el personal de contacto para los clientes y como se maneja el equipo de
trabajo?

Propietario: Tenemos alrededor de 6 personas trabajando, sin embargo, esto puede variar
dependiendo de la temporada y los dias de trabajo, usualmente los fines de semana necesitamos
mas personal. Quienes tienen mayor contacto con el cliente son las meseras y la persona que
cobra las entradas.

Entrevistador: ¢Cudl es el proceso para contratar personal para su negocio?

Propietario: Mi esposa es la encargada de la contratacion del personal para la cocina, ella
contrata a personas de la comunidad que son conocidas y tienen el tiempo disponible. No se
sigue un proceso como tal, pero deben ser personas proactivas.

Entrevistador: ¢Cuéales son los periodos de mayor demanda del servicio?

Propietario: Nuestra temporada alta suele ser durante los meses de vacaciones escolares y
festivos, asi como durante eventos especiales en la zona.

Entrevistador: ¢Utiliza alguna estrategia para atraer nuevos clientes y promocionar su negocio?

Propietario: Cuento con redes sociales del negocio, sin embargo, no tengo el personal adecuado
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para manejar estas redes. Adicional a eso mi negocio atrae mas clientes por medio de
recomendaciones.
Entrevistador: Muchas gracias por su tiempo y por compartir esta informacién tan valiosa.

Propietario: jHa sido un placer! Espero que esta entrevista haya sido Gtil para su investigacion.
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Anexo 2 Encuesta investigacion de mercados

Encuesta
Saludos cordiales, estamos trabajando en una investigacién que servira para el desarrollo de un
proyecto universitario. Agradecemos su participacion y la informacién que puede brindarnos.
Objetivo: Recopilar informacién relevante para desarrollar una propuesta de marketing de
experiencias para la empresa de turismo corazon de Lupita del cantén Mira provincia del Carchi.
Indicaciones:
e Le pedimos que conteste a estas preguntas con la mayor sinceridad posible, su respuesta es
de vital importancia para la investigacion.
e Su participacién es completamente anénima y confidencial.
Tiempo estimado: 3 minutos
Preguntas:
1. ¢Con qué frecuencia viaja?
Diariamente
Semanalmente
Mensualmente
Anualmente
2. ¢Cual es su principal motivacion para viajar?
Descanso
Visitar a familiares
Diversion
Explorar y conocer cosas nuevas
Trabajo

Por congresos/eventos
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Educacion

¢ Qué tipo de turismo es su preferido?
Turismo de sol y playa

Turismo de aventura

Turismo comunitario

Turismo gastronémico

Turismo cultural o religioso
Turismo de ciudad

Turismo deportivo

Otro

¢Cual?

¢Con quién viaja?

Solo

Con pareja

Familia

Amigos

¢ Como organiza su viaje?
Asesoria con una agencia de turismo
Cuenta propia

Asesoria de amigos o familiares

¢ Qué fuentes de informacion usa para organizar su viaje?
Buscador de Google

Redes sociales
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Agencias de viaje

Amigos o familiares

Blogs/foros de viaje

¢ Cuadl es la red social que mas utiliza?
Facebook

Snapchat

Instagram

LinkedIn

Twitter

TikTok

¢ Qué tipo de lugar visita cuando va de viaje?
Complejo turistico

Centros culturales

Areas recreativas (parques, canchas deportivas)
Areas protegidas

Centros comerciales

Hosteria

Hotel

Motel

¢ Cual es el tiempo de estadia en un lugar turistico?
1 dia (ida y vuelta)

2 dias y una noche

3 dias y dos noches

200
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12.

13.

14.

4 dias 0 mas

Califique la importancia que le da a estos factores cuando viaja

¢ Qué tipo de comida prefiere cuando viaja?

Comida rapida

Comida tradicional/tipica de la zona
Comida del mar

Comida internacional

Bocadillos

¢ Qué tipo de musica prefiere?

Mdsica clésica

Pop

Reggaeton

Mdsica electrénica

Rock

Mdsica nacional o tradicional de la zona
Modsica tropical (salsa, cumbia, merengue)
Sin musica

¢ Qué nivel de volumen prefiere?

Muy alto (100%)

Alto (80%)

Medio (50%)

Bajo (30%)

Muy bajo (10%)
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16.

17.

18.
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¢ Cuanto dinero invierte en sus viajes de turismo?
Menos de $20

De $20 a $40

De $40 a $60

De $60 a $80

Més de $80

¢ Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por la entrada a un complejo turistico que
ofrece piscinas, balneario natural y canchas deportivas?
$1 - $3 délares

$4 — $7 délares

$8 — $11 dolares

$12 — $15 délares

Més de $15

¢ Cuanto dinero esta dispuesto a pagar por hospedaje?
$7 — $11 dolares

$12 — $16 ddlares

$17 — $21 dolares

$22 — $26 dolares

$27 — $31 ddlares

Mas de $32

¢Qué método de pago prefiere?

Efectivo

Transferencia bancaria
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20.

21.

22.

203

Tarjeta de débito

Tarjeta de crédito

¢, Cudl de estos lugares conoce en la provincia del Carchi?
Guanabana Republic

Rancho San Marcos

Complejo turistico “Pefiablanca”

Cumbres y vertientes glamping

Cementerio Municipal de Tulcéan

Gruta de la Paz

Bosque de arrayanes

Todos

Ninguno

Otro

¢Cual?

¢ Cudl es la probabilidad de que visite el cantén Mira?
Muy probable

Neutral

Nada probable

¢ Cual es la probabilidad de que visite un complejo turistico que ofrece piscinas,
balneario natural, restaurante, hospedaje y esté ubicado en el canton Mira?
Muy probable

Neutral

Nada probable



23. ;Ha escuchado del complejo turistico “Corazon de Lupita”?

24.

25.

26.

217.

Si

No

Tal vez

Edad

18 a 23 afios

24 a 29 afos
30 a 35 afios

36 a 41 afos
Mas de 42 afios
Género
Femenino
Masculino
Otro

Nivel de instruccion
Ninguno
Primaria
Secundaria
Superior
Ingresos mensuales
Menor a $400
De $400 a $600

De $600 a $800
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Més de $800

¢De qué lugar nos visita?
Pichincha

Carchi

Guayas

Azuay

Imbabura

Otro



206

Anexo 3 Entrevista para determinar el buyer persona

Facultad de ciencias administrativas y economicas
Carrera de mercadotecnia

Entrevista para determinar el buyer persona
Objetivo: comprender las caracteristicas, comportamientos, intereses, preferenciasy necesidades
del buyer persona de la empresa “Corazén de Lupita”
Entrevistador: Entrevistado:
Fecha:
Cuestionario:
Perfil demogréfico
Edad
Genero
Estado civil
Ingresos
Ocupacién
Motivaciones personales

1. ¢Podria describir su personalidad?

2. ¢Cudles son sus motivaciones personales y laborales?
Habitos de viaje

3. ¢Qué lugares prefiere visitar cuando viaja?

4. ¢Cudl es la razon principal por la que viaja?

Planificacién de viajes

5. ¢Coémo busca informacidn acerca de destinos turisticos?
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6. ¢Qué aspectos considera importantes para planificar un viaje?

7. ¢Cuales son sus mayores expectativas al viajar?

Experiencias previas
8. ¢Cuales han sido las experiencias negativas que ha tenido en sus viajes?
9. ¢Qué aspecto cree que deben tomar en cuenta los lugares turisticos para poder satisfacer

sus expectativas?

Canales de informacion
10. ¢ Qué redes sociales usa con mayor frecuencia?

11. ;Pertenece a alguna comunidad en redes sociales?



