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RESUMEN
La Hacienda Turistica Rio Blanco nace de un proyecto familiar, afiorado hace varios
afios atras. Hasta la actualidad se han realizado adecuaciones de infraestructura y
equipamiento, con el Unico fin de poner en marcha la Hacienda, ubicada en el Canton

Cumanda Provincia de Chimborazo.

El presente trabajo propone realizar un plan de marketing a partir de la evaluacion de
los criterios extrinsecos del lugar. Se lo realizo a través de una adaptaciéon de la
metodologia de Maass, Osorio, Nava y Regil, y el estudio de Desarrollo de Productos
Turisticos en el cantdn Bucay y alrededores realizado por la fundacion Nobis y el
Fondo Multilateral de Inversiones miembro del grupo BID y presentado en Julio del

2013.

También se realiz6 un estudio de mercado el cual fue la pieza fundamental para conocer

nuestro mercado objetivo, gustos y preferencias permitiendo plantear las estrategias

adecuadas que seran aplicadas para la apertura de la Hacienda.

Palabras claves: Hacienda Turistica, Plan de Marketing.
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INTRODUCCION

De acuerdo con la Organizacién Mundial del Turismo (OMT, 2016), hubo una
reduccion de ingresos por turismo internacional en el 2015 exceptuando los siguientes
continentes Sur de Asia, Sur Este de Asia, América del Norte, Caribe, América central;
Si analizamos individualmente los paises podemos determinar que en el Ecuador hubo
un incremento de 69 millones de dolares que representan en 0.5% de ingresos en
América con relacion al 2014, adicionalmente en los paises fronterizos se presentaron
incrementos de 420 millones de dolares que representan el 1.4% de ingresos en
América con relacion al 2014, y en Colombia y Per 243 millones de ddlares que

representan el 1.1% de ingresos en América con relacion al 2014 respectivamente.

Lo anteriormente expuesto denota que existe un interés de explorar nuevos destinos
turisticos.

Segun las principales tendencias del turismo (Peléez, 2004), se encuentran los viajes
éticos motivados por el interés en la cultura y recursos naturales locales. Ha crecido la
demanda de experiencias que colocan al turista lejos de la tension, brindando la
oportunidad de aliviar el estrés propio del trabajo y la rutina diaria. Asi como también
aumenta la responsabilidad al momento de viajar, los turistas buscan actividades que
dinamicen la economia de la localidad minimizando los impactos negativos que

puedan generarse por visitas masivas.



Segun lo anteriormente mencionado, la Hacienda Turistica Rio Blanco ubicada en el
cantén Cumanda provincia de Chimborazo, es un emprendimiento familiar que ha ido
creciendo con la inversion de recursos propios, esta orientado a ingresar al mercado y
posicionarse como un producto estrella, sin embargo, carece de una planificacion de

marketing con objetivos medibles.

Por lo tanto, el presente trabajo propone la elaboracion de un plan de marketing a partir
de un andlisis de los factores externos e internos y una investigacion de mercado
enfocado a cumplir con las nuevas tendencias del mercado, estrategias de marketing,
posicionamiento de marca y esta manera lograr un producto solidario, socialmente

responsable y sustentable (Mandri, 2017).



ANTECENTES

De acuerdo al Gobierno Provincial de Cumanda (2013), la parroquia se creé el 4 de
Diciembre de 1968 por decreto del Ministerio de Gobierno, publicado en el registro
oficial nimero 67 con acuerdo ministerial numero 65, siendo Alausi su cabecera

cantonal.

El 8 de Agosto de 1985, el Sefior Edgar Maquizaca Bermeo, presidente del comité pro
cantonizacion expone la solicitud de cantonizaciéon al Honorable Consejo Nacional.
Finalmente, el 28 de Enero de 1992 se crea el canton Cumanda por mandato del
Honorable Congreso Nacional, mediante ley 138 publicado en el registro oficial

ndmero 862.

El cantén Cumanda estd conformado por diferentes recintos donde sus principales
fuentes de ingresos son agricola y ganadero. Se ha tratado de conjugar la actividad
productiva con el turismo, un caso puntual involucra a las poblaciones de Rio Blanco
y Suncamal, ambas poseen atractivos turisticos que las convierten en sitios con gran

potencial para el desarrollo de actividades turisticas.

Hacienda Rio Blanco nace de una idea visionaria del Sefior Gorky Maquizaca Bermeo,
quien en el afio 2012 se propone a crear un lugar en el cual se conjugue la actividad
agricola y turistica.

Desde el afio 2013 hasta la actualidad se han realizado adecuaciones y mejoras en la

hacienda para convertirla en una alternativa turistica, con un portafolio de servicios que



van desde un restaurante donde se ofrecerd comida criolla, 2.000 metros de aventura
en canopy, paseo en caballo, areas recreacionales, hasta espacios para el agroturismo
con circuitos experienciales donde se puede elaborar queso orgénico, recorrer las
plantaciones de cafia de azUcar, orito orgénico y visitar la fabrica donde se elabora
panela organica.

Hasta la fecha actual del presente proyecto, la Hacienda Rio Blanco no se encuentra en

funcionamiento.

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.
El crecimiento notable en la matriz productiva (MINTUR, 2014) a favor del turismo
en el Ecuador es el impulso para que los microempresarios desarrollen productos a fin

de contribuir y dinamizar la economia del pais.

Segun el Plan Estratégico de Desarrollo de Turismo Sostenible para Ecuador
(PLANDETUR2020, 2007), determind gracias a la priorizacion de los destinos
turisticos regionales a Guayaquil-Pallatanga-Guayaquil, como correr turistico, el
mismo que se ha fortalecido durante estos afios.

En medio de esta oportunidad se generan ofertas en los servicios turisticos, es por este
motivo que la Hacienda Rio Blanco desea ingresar al mercado con objetivos
sustentables y cuantificables, y se requiere un plan de marketing para asegurar la

rentabilidad del emprendimiento.



OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un plan de marketing para la Hacienda Turistica Rio Blanco, con la

finalidad de alcanzar posicionamiento prioritario dentro del mercado.

Objetivos Especificos

Determinar la demanda potencial mediante la elaboracidon de un estudio de mercado
que permita crear nuevas acciones de comercializacion para el lanzamiento de este
producto turistico.

Definir el portafolio de servicios y productos a ser ofertados en la Hacienda Turistica
Rio Blanco en base al estudio de necesidades del consumidor.

Disefar las acciones de marketing y los costos de implementacion que permitan la

sostenibilidad financiera de este producto.

Justificacion y Alcance

Segun el (PLANDETUR2020, 2007), una de las principales lineas de productos
prioritarios es ecoturismo y turismo de naturaleza, asi como también agroturismo,

turismo de deportes y aventura.

Con la creacion de Ferrocarriles Ecuador a partir del afio 2009, se oferta un producto
turistico innovador con altos estandares de calidad, excelencia y responsabilidad social,

una de las rutas cubre el tramo Duran-Yaguachi-Alausi, en el cual se ofrece una gama



de opciones como un dia de aventura en Bucay combinado con la historia de ferroviaria
del Ecuador.

Segun la rendicion de cuentas de Ferrocarriles del Ecuador (2015), durante la operacion
del tramo Duran-Bucay o Tren de la Dulzura se han vendido 15.960 pasajeros lo cual
ha generado 418 unidades productivas, los mismos que son negocios comunitarios y
locales relacionados directa o indirectamente con la operacion del tren, adicional se han

generado 1.145 plazas de empleo durante el afio 2015.

La actividad turistica que se ha generado en este sector es potencialmente exitosa de
ahi la importancia de ofertar el producto Hacienda Rio Blanco, con una correcta
planificacion que es vital para el buen funcionamiento y permanencia en el mercado,
la falta de un plan de marketing imposibilita el ingreso de la empresa al mercado, por
tal motivo se determina la elaboracion del mismo para que contribuya al
posicionamiento de la empresa, determine de la cuota de mercado deseada y optimice

la gestion de relaciones con los futuros clientes.

El alcance de la propuesta corresponde a una investigacion aplicada en la cual se
analizaran tematicas como: analisis de mercado, disefio del producto, estrategias de
comercializacion y evaluacion financiera para la Hacienda Turistica Rio Blanco,

ubicada en el canton Cumanda en la provincia de Chimborazo.



MARCO TEORICO

REVISION LITERARIA

En este apartado se examinan una serie de papers publicados por la comunidad
cientifica sobre tesis y conclusiones acordes al tema de estudio; y la codificacion de los

articulos finalmente incluidos en siguiente tabla.

La investigacion basada en el analisis de los articulos publicados en revistas cientificas
(Martinez y Saperas, 2011) plantean que el analisis busca conocer también la
orientacion tedrico-metodoldgica de los trabajos publicados, algo que aqui vamos a
cefiir a dos indicadores: el tipo de investigacion (entendiendo por tal si se trata de
trabajos tedrico-conceptuales, metodoldgicos o empiricos); y las técnicas de
investigacion empirica utilizadas en los textos que tuvieran este carécter (encuesta,
andlisis de contenido, grupos de discusion, métodos biogréficos, datos secundarios,

etc.).

Para el analisis de la revision de la literatura se escogieron tres articulos de forma

subjetiva, con referencia al tema de los mismos.



Tabla | : Revisién de la Literatura

Afo Autor Tema Metodologia Resultados

principales

2008 | Marvin Blanco | Fortalecimiento | Esta investigacion | El agroturismo ofrece al
M. de la agricultura | tiene el propésito | Visitante conocer de la

familiar a través [de analizar una Cu“ural(,)célyaprender
) ] sobre practicas
del agroturismo: | opcion de | tradicionales de
el caso de la |diversificacion de | cultivos, se espera
finca La Florita, | la agricultura | contribuir al
santa Cruz de | familiar. Se | entendimiento de las
Turrialpa, Costa | demuestra que s_e Zﬁf::fgrmﬁﬂlra;'ones
Rica deben cumplir| famitiar y agroturismo y
condicién sefialar algunos
es ambientales, | elementos para su
productivas y promoc_ién como
VOCaCion para alterna_tlva} de desarrollo
. en territorios rurales.
poder recibir a los
turistas, ademas de
elaborar un
inventario de
atractivos de la
finca.

2010 | Mosti, P. A.| Preferencias de |En la metodologia | Conocer las
(2010). El| actividades |se realizo trabajo de | preferencias y
alcance de las| recreativas |campo durante | requerimientos
actividades aproximadamente |relacionados con la
turisticas y cinco meses los | préctica de
recreativas en dias domingos | actividades
los espacios después de | recreativas y
naturales  del mediodia y | turisticas en &mbitos
hinterland  de ocasionalmente naturales de uso
Ushuaia-Tierra sabados Yy feriados, | publico. La
del Fuego- completando  un | presencia y
Argentina. total de treinta y|distribucion de los




Estudios y
perspectivas en
turismo, 19(4),
516-533.

cinco.  Cubriendo
todas las zonas
preestablecidas,
adicional se usaron
técnicas
cualitativas y
cuantitativas: a)
Encuestas de
cuestionario semi-
estructurado en los
sitios identificados

basados en una
muestra no
probabilistica. B)

La observacién
directa - Los
resultados

obtenidos indican

que la eleccién del
sitio de wuso se
asienta sobre
diferentes factores
y/o valores segun la
procedencia de los
usuarios.

usuarios en el
espacio natural se
puede explicar por
variables

geogréficas, fisicas
y bioldgicas del
ambiente entre las
que tienen particular

relevancia la
accesibilidad y el
valor escénico -

paisajistico. El uso
se concentra en unos

pocos sitios, la
intensidad de uso de
los mismos da

cuenta del caracter

2009

Franco-Maass,
Sergio; Osorio-
Garcia, Maribel,
Nava-Bernal,

Gabino; Regil-
Garcia, Héctor
Hugo. (2009).
Evaluacion

multicriterio de
los recursos

Evaluacion
multicriterio de
los recursos
turisticos.

Evaluacién
multicriterio
comprende un
conjunto de
técnicas que
permiten  evaluar
diversas
alternativas, se

elabora una matriz
que refleja las

El analisis considera
el inventario de 19
recursos existentes y
la evaluacion
cuantitativa con
base en las técnicas
de evaluacion
multicriterio

discreta, llegando a
la conclusién que
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turisticos:
Parque Nacional
Nevado de
Toluca -
México.
Estudios y

Perspectivas en
Turismo, abril-
Sin mes, 208-
226.

caracteristicas  de
un conjunto dado
de alternativas de
eleccién a partir de
una  serie de

criterios. En
sintesis, a)
definicion del
objetivo e
identificacién  de
alternativas; b)
definicion del
conjunto de
atributos; C)

obtencion de la
matriz de decision
y; d) valoracion de
los recursos
turisticos mediante
la aplicacion del

método de
sumatoria lineal
ponderada.

los criterios vy
atributos utilizados
para la evaluacion
de los recursos

turisticos son:
intrinsecos y
extrinsecos. Los

criterios intrinsecos
elementos visuales
vinculados con el
espacio (abundancia
de vegetacion,
extension visible y
transparencia  del
agua,); Vvariaciones
béasicas del

Terreno (gradiente o
pendiente de
inclinacion, tipo de
superficie y grado
de dificultad);

dimensiones
(ancho); y atractivos
adicionales y
escénicos

(existencia de fauna
y proximidad de
observacién). Los
criterios
extrinsecos:
condiciones de
acceso
(distancia/tiempo de
llegada); grado de
preservacion del
recurso (estado de
conservacion, nivel
de fragilidad vy
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existencia de
contaminacion);
condiciones de uso

y disfrute
recreativo-turistico
(existencia de

instalaciones
recreativas,

eficiencia de
equipamiento y
sefializacion,
numero de
actividades

realizables, grado de
interés y calidad del

entorno) y
elementos de
seguridad
(vigilancia).

Fuente: Elaboracién propia

Para el siguiente analisis se han usado tres articulos que sustentan la investigacion.

Los usos de espacios recreativos fomentan el equilibrio urbano-ambiental, es asi como

el estudio realizado por Vacas (2001) afirma que la demanda es sensible a la necesidad

de contacto con la naturaleza, adicional Mosti (2010) sefiala que la gestion de uso

recreativo presenta dos dimensiones: ambiental y social. La dimension ambiental se

caracteriza por medir los impactos que minimizan u obstruyen el disfrute de la

naturaleza debido a la alteracion del mismo y la dimensidon social se centra en el disfrute

del tiempo de ocio en la naturaleza. Dentro de este contexto se establece en la

investigacion la viabilidad de establecerse como producto turistico también contribuir
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ala ofertay laimportancia de mejorar la calidad de vida de los visitantes por su cercania

a la ciudad.

En la presente investigacion se ha extraido una metodologia de caracterizaciéon de
productos turisticos basados en criterios extrinsecos, para el analisis se toma a la
Hacienda Turistica Rio Blanco como producto turistico categorizando cuatro subtemas
que son: acceso fisico, posibilidades de apreciacion, infraestructura y servicios y
administracion de acuerdo a la revision de la literatura para sustentar el producto. (Ver

Figura l).

FIGURA 1: Productos Turisticos, categorias de Analisis

Criterios Extrinsecos

Acceso Fisico Infraestructura y
Servicio

Posibilidades de
Apreciacion

Seguridad

Fuente: Maass, Osorio, Nava y Regil (2009)
Elaboracion: Los Autores

Se recalca que las posibilidades de apreciacion, acceso fisico e infraestructura y
servicios se obtuvieron mediante el andlisis de criterios extrinsecos basado en el estudio
de Maass, Osorio, Nava y Regil (2009) aplicados de forma subjetiva a la Hacienda

Turistica Rio Blanco.
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El acceso fisico representa un atributo esencial, la facilidad de acceso genera mayor
demanda del atractivo, ya que a tan solo una hora y treinta minutos llegaremos a un
lugar de recreacion natural que cumpla con los requerimientos de los visitantes.
Algunos investigadores afirman que las preferencias de los usuarios se pueden
relacionar con la distancia desde el punto de origen y el costo de acceso (Usher, 1977
citado en: Gémez Limén y de Lucio, 1992) y Maass, Osorio, Nava y Regil (2009)
establecen que los recursos con acceso por los caminos consolidados son los
susceptibles de integrarse en rutas de visita. Por lo tanto, la facilidad de acceso desde
la ciudad de Guayaquil a tan solo 99, 7 kilémetro a la Hacienda Turistica Rio Blanco

podria generar una ventaja al llegar a ser un producto turistico.

Un atractivo no puede denominarse como tal si no cuenta con infraestructura y
servicios, en ellos se abarca sefializacion, equipamiento e instalaciones recreativas.
Siguiendo a Vacas (2001) sefiala los atractivos turisticos deben ofrecer servicios como:
informacion bésica, acceso a una infraestructura de acogida en los puntos de entradas

principales.

En sintesis, se han analizado criterios en los cuales nos ayudaran a reconocer si la
Hacienda Turistica Rio Blanco cumple con los atributos para ser considerado producto
turistico y pueda ingresar al mercado y posicionarse en primer lugar dentro de las

preferencias del mercado objetivo, inferimos que puede ser la ciudad de Guayaquil.
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MARCO CONCEPTUAL

El Marco Conceptual siendo uno de los componentes que se obtiene a través de la
investigacion documental, permite definir los conceptos basicos que van a sostener y
guiar nuestra investigacion.

En la Imagen Nro. 1 un disefio con el software wordle de "nubes de palabras™” de los
textos de nuestros papers analizados para esta investigacion. La nube ha dado mayor
importancia a las palabras que aparecen con mayor frecuencia en los textos de origen

ingresados, lo que ha sido una guia para el desarrollo de esta seccion.

FIGURA 2: Nube de palabras del caso de estudio

AVENTURA

DESARROLLO s
PRODUCTO:
CULTURA CULTR

NACIONALES FORESTALES
COSECHAS

Elaboracién: Los Autores.



15

Producto Turistico

Para la obtencion de este concepto se ha seguido a Maass, Osorio, Nava y Regil (2009)
que analizaron criterios extrinsecos incluyendo condiciones de acceso
(distancia/tiempo de llegada); grado de preservacion del recurso (estado de
conservacion, nivel de fragilidad y existencia de contaminacion); condiciones de uso y
disfrute recreativo-turistico (existencia de instalaciones recreativas, suficiencia de
equipamiento y sefializacion, nimero de actividades realizables, grado de interés y
calidad del entorno) . Los atributos de los criterios extrinsecos se retoman de la

Secretaria de Turismo SECTUR (2004: 69) y de Zamorano (2002: 297).

Competitividad de destinos, preferencias de clientes.

A la hora de elegir qué destino visitar Geoffrey Crouch y Brent Ritchie (2000)
concuerdan que la competitividad de destinos es “la capacidad de un pais para crear
valor afiadido e incrementar, de esta forma, el bienestar nacional mediante la gestion
de ventajas y procesos, atractivos, agresividad y proximidad, integrando las relaciones

entre los mismos en un modelo econémico y social .

Dentro del modelo social se puede determinar que las preferencias de los clientes estan
sujetas al goce del tiempo de ocio en la naturaleza, en los sentimientos de admiracion
y fascinacion que inspira y que contribuyen a mejorar la calidad de vida de las personas
Mosti (2010) y la distancia desde el punto de origen y el costo de acceso que se genera

para el acceso al destino (Usher, 1977, citado en: Gomez Limén y de Lucio, 1992).
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Hacienda turistica

La modalidad de turismo conocida como agroturismo consiste en viajar al campo para
aprender sobre préacticas tradicionales de cultivos, y procesamiento de productos
agropecuarios, forestales y pesqueros, ademas de la artesania y la cultura (Riveros y
Blanco, 2003). Las fincas dedicadas al agroturismo tienen como atractivo principal la

cultura agropecuaria que alli se desarrolla.

De acuerdo con el reglamento oficial del (MINTUR, 2014), en el Ecuador se conoce a
la Hacienda turistica como establecimiento de alojamiento turistico que cuenta con
instalaciones para ofrecer el servicio de hospedaje en habitaciones privadas con cuartos
de bafio y aseo privado, localizadas dentro de parajes naturales o areas cercanas a

centros poblados.

Su construccion puede tener valores patrimoniales, historicos, culturales y mantiene
actividades propias del campo como siembre, huertos organicos, cabalgatas actividades
culturales patrimoniales, vinculacion con la comunidad local, entre otras; permite el
disfrute en contacto directo con la naturaleza y presta servicio de alimentos y bebidas,
sin perjuicio de proporcionar otros servicios complementarios. Debera contar con un

minimo de 5 habitaciones.
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Marketing

El marketing como estudio ha pasado por una serie de modificaciones y acoplamientos
relativos tendientes a responder a las exigencias del entorno; la evolucion conceptual
del marketing de acuerdo con Garcia (1980) y Munuera (1992) lo dividen en dos
periodos temporales que generan una perfeccionamiento desde tres perspectivas; la
primera aborda el periodo comprendido entre los afios 1900 a 1960 en el que se aborda
un periodo pre conceptual; en segunda instancia el periodo correspondiente a 1960
hasta 1990, en el cual aparece la conceptualizacion formal y finalmente, dan paso a la
tercera perspectiva correspondiente al periodo actual que va desde 1990 hasta la fecha.
(Madariaga, 1994).

En lo correspondiente al periodo pre conceptual se formulan las definiciones iniciales
formales del término marketing; para Coca (2008), este periodo abarca las etapas de:
descubrimiento (1900 a 1910), conceptualizacion (1910 a 1920), integracion (1920 a
1930), desarrollo (1930 a 1940), de replicacion (1940 a 1950) y de re concepcion (1950
a1960); como se puede evidenciar los periodos de evolucidn cognoscitiva del concepto
del marketing responden a factores del entorno, de comercializacién y aplicacion de
los clientes; en dicho periodo los investigadores intentan mostrar de manera Idgica el
conjunto de actividades y funciones que retnen el vocablo marketing,
conceptualizandolo como parte de la economia ya que pone en contacto a la produccion
con el consumo (Munuera, 1992). La orientacién del marketing en dicho periodo se

centraliza en la produccidn y con una perspectiva de management.



18

Mientras que el periodo de conceptualizacion formal, puede ser calificado como el
lapso temporal que gener6 grandes avances para el marketing, entre los hitos
principales se pueden citar: la primera definicion formal del marketing, la extension
del marketing al ambito social, la orientacidn estratégica del marketing centralizado en
las ventas (Coca, 2008). Una de las aportaciones méas grandes que se pueden resaltar
en este periodo corresponde a la delimitacion de las variables de analisis para el
marketing (las 4 p’s), dichas variables deben responder directamente a las necesidades
de los consumidores actuales y potenciales (Stanton, 1969). Asi también Kotler (1972)
plantea axiomas y corolario que colaboran a reducir la ambigtiedad de la percepcion y
el funcionamiento del marketing en un &mbito de accidn real (disciplina encargada del
intercambio basada en un proceso social).

En lo que respecta al periodo actual presenta variaciones en las aplicaciones del
marketing, surgiendo asi el marketing de relaciones, el marketing online y
fortaleciendo la orientacion hacia el mercado (Berry, 1993); en esta perspectiva dentro
del marketing de relaciones aparece el denominado “marketing social”, corriente de
pensamiento y fundamentacion asociada con el accionar en el &mbito turistico, ya que
abarca la interaccion entre el mercado, el cliente y la oferta (Gummesson, 1999). La
implicacion integral de comprender explicitamente el instituir, aumentar y
comercializar las relaciones de intercambio con el cliente con base en la funcion del
servicio al consumidor se convierte en el elemento clave para el desarrollo de un
mercado integral; en la actualidad se han diversificado y proliferado los estudios
especificos en areas de marketing relacionadas con el comportamiento del consumidor,

ventajas competitivas y valor agregado del producto o servicio ofertado.
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Kotler et. Al. (2006). Indicé que la esencia del marketing es la adaptacion de las ofertas
a las exigencias del mercado, particularmente a las necesidades y expectativas del
consumidor; las cuales son dinamicas y en el caso de los servicios presentan un nivel
de sensibilidad mucho mayor al de los productos no asociados con la tecnologia,
observando dicha evolucidn caracterizada en la siguiente figura:

FIGURA 3: Evolucién del Marketing
‘\

Orientacion: Producto
Marketing
1.0 Mercado: Masivo (Necesidades Fisicas)

Clave de Marketing: Innovacion del
Producto o Servicio

Interaccion: Transaccion Individual Ventaja Competitiva
Diferenciacion Holistica
Propuesta de Valor: Funcional

Marketing
2.0 Mercado: Segmentacion de Mercado 2
(Consumidor Inteligente)

Orientacion: Cliente

Clave de Marketing: Diferenciacion del
Producto o Servicio

Ventaja Comparativa

Interaccion: Relacion Individual . L .
Diferenciacion Hipersegmentada

Propuesta de Valor: Funcional y Emocional

Orientacion: Valores \

Marketing Mercado: Individualizado (Necesidades Fisicas y
3.0 Emocionales)

Clave de Marketing: Valores del Producto, Servicio o
Empresa

Interaccién: Colaboracion entre muchos

Propuesta de Valor: Funcional, Emocional y Espiritual

Fuente: Adaptacion de Philip Kotler, Marketing 3.0
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La primera etapa del marketing, segin Kotler (2010), marca la primacia del producto,
el cual es portador de todas las virtudes capaces por si solas de provocar una diferencia
competitiva objetiva, las empresas fabricantes deciden, con una vision de adentro hacia
afuera, sobre la concepcion de sus productos o servicios; con respecto al uso del internet
o laweb 1.0 corresponde a los buscadores en donde la comunicacion es unilateral.

La época del marketing 2.0 es la del descubrimiento de la satisfaccién del consumidor
mediante beneficios funcionales y emocionales para el consumidor, como punto de
partida de la concepcidn de la oferta; en referencia al uso de la web 2.0 hay interaccion
entre los extremos del eje de comunicacion; emisores y receptores, productores y

consumidores.

Finalmente, la tercera etapa corresponde a la sociedad actual, particularmente sensible
a las ofertas que tienen una dimensién trascendental: asegurar el bienestar presente sin
afectar la libertad individual; en el caso del internet esta etapa contempla el uso de las
comunidades sociales con intercambios plurilaterales de palabras, imagenes, ideas,
afecto y valores. Por tanto, el consumo de productos o servicios en la nueva era consiste
en la facultad de percepcidn por parte del pablico objetivo el cual tiene mente, corazon
y espiritu (Kotler, 2010). Cuestionamiento basico para la proyeccion del marketing
digital como ventaja competitiva en cualquier ambito, sector, producto o servicio que
funcione dentro de un mercado de libre competencia, especialmente en el sector del

turismo.



CAPITULO |

DETERMINAR LA DEMANDA

1.1. Investigacion Mercado

Segun Malhorta existen tres tipos diferentes de investigacion con objetivos,
caracteristicas y metodos diferentes en este caso para nuestro proyecto se realizara un
disefio de investigacion descriptiva, cuyo objetivo primordial es describir
caracteristicas del mercado, tiene un disefio planteado de antemano y para su aplicacion

se usara el metodo de encuestas y datos por observacion.

1.2. Poblacion y Muestra

1.2.1. Metodologia de la Investigacion

La investigacion descriptiva tiene como principal objetivo describir algo por lo general

el comportamiento del mercado, en el presente estudio se determinaran las
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caracteristicas, comportamiento, situaciones, costumbres, actitudes predominantes y la
percepcion que tiene nuestra poblacion estudiada. Se usara la recoleccion de datos,
para lo cual previamente se identificaron variables, de tal manera que el investigador
no solo recolecta datos y los tabula, sino que ademés analiza la informacion y los

resultados con el fin de brindar informacion significativa para el estudio.

Se realiza un estudio cuantitativo, que de acuerdo a (Terrazas, 2008). Es de indole
descriptivo y es utilizado por los investigadores para comprender los efectos de
diversos insumos promocionales en el consumidor. Dandole asi a los mercad6logos, la

oportunidad de “predecir” el comportamiento del consumidor.

1.2.2. Universoy Tamaro de la muestra

La poblacion de estudio son los visitantes en los lugares turisticos de Bucay, Cumanda
y sus alrededores, ademas de personas que viven en la ciudad de Guayaquil desde el
lunes 05 de diciembre al viernes 16 de diciembre para conocer el mercado objetivo de
la empresa Hacienda Turistica Rio Blanco para el muestreo se ha utilizado el muestro
aleatorio simple, ya que se elige de forma aleatoria a la unidad.

En este caso el margen de error sera del 5%, con el 95% de confianza y el 50% de

heterogeneidad.



NK2Zp.g 24

g2 (N—-1)+ k2.p.qg

Donde

n= tamafo de la muestra

N= poblacion

K*= 2 56 constante que no debes ser menos de 95%
&= (.1 error maximo admisible

p. = 0.50 probabilidad a faver

d= 0.30 probabilidad en contra

((1,96)*2)%(0,50*0,50) =  3,8416*0,25 = 0,9604 = 384,16

o0

(0,05)*2 0,0025 0,0025

1.3. Tabulacion he interpretacion de los resultados

Anélisis de los resultados;

Se realizaron 384 encuestas durante dos semanas desde el lunes 05 de diciembre al
viernes 16 de diciembre en el Destino Bucay, Cumanda y sus alrededores para conocer
el mercado objetivo de la empresa Hacienda Turistica Rio Blanco, de los cuales
corresponden a

Se realizaron 380 encuestas de los cuales corresponden a 39 % hombresy 61 %

mujeres.
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FIGURA 4: Andlisis de Género.

Masculino Femenino

Masculine Femenino

Elaborado por: Los Autores

Con respecto a la edad de los encuestados el 49% corresponden entre 21 y 28 afios,
seguidos de personas con edades entre 29 a 36 afios que conforman el 31%.
El grupo entre 37 y 44 afios corresponden al 11% y un grupo minoritario entre 45 a 72

afios cuyo porcentaje es del 7%.
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FIGURA 5: Analisis de Edad

21-28 29-36 37-44 45-52 53-60 61-68

Elaborado por: Los Autores

De acuerdo al lugar de residencia se puede ver que el mayor flujo de visitantes al
destino Bucay, Cumanda y sus alrededores proviene de la ciudad de Guayaquil con un
66% pero también contamos con visitantes de Milagro y Riobamba que conforman

juntos el 14%.
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FIGURA 6: Lugar de residencia.

Lugar de Residencia
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Loja 6% @ Ricbamba 6%

) Guayaquil 66% @ Milagro 8%

. Azuay 5% . Quito 5% . Duran 2% . Simon Bolivar 1%

. Daule 1%

Elaborado por: Los Autores

La mayoria de encuestados que corresponden al 44% prefieren planear sus vacaciones

con una semana a 15 dias de anticipacion, seguidos de los que prefieren planear las

mismas de 15 dias hasta con un mes de antelacion.

El 15% pertenece a los que planean con 1 mes a 3 meses de antelacion.
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FIGURA 7: ¢(Con qué tiempo de anticipacion planea su viaje?

De 1 semana a 15 dias . De 15 dias a 1 mes De 1a3 meses

' Mas de 3 meses

Elaborado por: Los Autores

El medio de comunicacion mas usado al cual los encuestados prefieren dar credibilidad
son las recomendaciones de familiares y amigos que corresponde a los 40%, seguidos
por agencias de viajes duales u operadoras de turismo con el 33% vy las redes sociales

también forman parte importante para el mercadeo con un 20%.
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FIGURA 8: (Qué medio de comunicacidn utiliza al momento de planificar sus
vacaciones?

Buscadores web

Agencia de viajes

Periadico y Revistas

Radio y television

Redes Social

Recomendaciones de
familiares y amigos

Elaborado por: Los Autores

El destino Bucay, Cumanda y alrededores genera una expectativa experiencial general
con el 64% de ser un lugar completamente de aventura, esto coincide con la edad de
los encuestados que busca actividades diferentes a su estilo mono6tono de vida, pero
ademas los visitantes piensan que el lugar refleja pureza con un 16% y el 11% de los

encuestados piensan gue es un lugar autentico.
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FIGURA 9: (Asocie con una palabra su expectativa de visita a Bucay, Cumanda y
alrededores?

@0eo
5% 4%

16%

64%
O Aventura i Puro Autentico @ Otros @ Seguro

Elaborado por: Los Autores

Con respecto a con quien los encuestados visitan el lugar en su mayoria respondié que
es un destino que siempre se lo visita acompafiado, el 37% con su pareja, pero también

es un destino para visitar con amigos y familia con el 31% respectivamente.

FIGURA 10: ;{Con quién Usted realizo o le gustaria realizar en un futuro su viaje a
Bucay, Cumanda y alrededores?

Solos 1% I:I'<:>-:Ia la familia (padres e hijos) 31%

—
—  “Con su pareja 37%

Elaborado por: Los Autores
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El medio de transporte méas usado para visitar el lugar es auto propio que representa el
69% del total de encuestados, el 20% usaria transporte publico y un 6% prefiere tren

Ecuador para poder llegar.

FIGURA 11: ;Qué medio de transporte utiliz6 para llegar al destino Bucay,
Cumanda y alrededores?

Auto Propio 69% . Transporte Publico 20% Tren Ecuador 7%
Transporte Turistico 4%

Elaborado por: Los Autores

La principal motivacién para realizar el viaje es vacaciones con el 57%, sin embargo,

tenemos un porcentaje puntual 40% que visita el lugar netamente por aventura.
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FIGURA 12: ;Cual es su principal motivacion para realizar este viaje?

Motivacion de Viaje

/

MNegocios 1%
Elaborado por: Los Autores

Con respecto a la preferencia de actividades que desean practicar los visitantes se
encuentran en primer lugar se encuentra la practica de deportes de aventura con un
26%, seguido de paseos a caballo con un 24% pero se realizd un importante
descubrimiento el mercado reacciono muy bien mostrando aceptacion con la opcion de
practicar ciclismo de montafia, ademas de camping o acampada y también paseo en
chiva.

Un 10% de los encuestados prefiere realizar actividades agricolas de hacienda, este

mercado son personas mayores a 35 afos.
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FIGURA 13: ;Qué actividades le gustaria realizar, califique del 1 al 6, siendo 1 el de
mayor preferencia?

26%

# Paseo a Caballo
24%
18%
11%
11%

10%

Elaborado por: Los Autores

Se presentd gran acogida para usar Tren Ecuador como medio de transporté para

acceder al destino, esto represento el 95% de los encuestados.
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FIGURA 14: ;Realizaria el recorrido de Tren Ecuador que lo traiga a Bucay,
Cumanda y alrededores como destino final?

Si Mo

5%

Elaborado por: Los Autores

Con respecto al presupuesto qué estarian dispuestos a pagar estan existen dos grandes
grupos que podemos caracterizar, el 41% respondié que durante un fin de semana
incluyendo hospedaje, alimentacion y actividades recreativas pagarian por persona un
rango de precio que oscila entre 70 a 118 ddlares. El 37% pagaria menos entre 20 a 69
ddlares, pero el 18% de los encuestados pagaria entre 118 a 216 ddlares, es una parte

importante que podemos considerarlo de oportunidad.
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FIGURA 15: ;Qué presupuesto Usted destinaria por dia y por persona en un fin de
semana visitando Bucay, Cumanda y alrededores (incluya alojamiento, actividades
recreativas y alimentacion)?
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Elaborado por: Los Autores

1.4. ldentificacion del Mercado Objetivo

Una vez realizado el estudio de mercado se determina que el perfil del turista potencial
de la hacienda Turistica Rio Blanco prefiere activadas de aventura (deportes extremos)
y agro turisticas.

Las edades del perfil potencial son entre 21 y 28 afios de procedencia Guayaquilefios.

Son trotamundos comprometidos que basan las decisiones en preocupaciones
ambientales, politicas y su contribucién a economia y mercados. También a Puristas

naturales y culturales que buscan separarse de su vida actual y conocer nuevos estilos
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de vida valorando la autenticidad de la experiencia cultural, natural y de aventura.
Viajan en pareja o entre amigos.

Las actividades preferidas por el turista potencial, deportes de aventura, paseo a
caballo, ciclismo de montafia.

El turista esta dispuesto a realizar un gasto que oscila entre los 69 — 118 dolares, por
dos dias una noche en un fin de semana, por persona incluyendo alimentacion y
hospedaje.

Le gusta recibir recomendaciones de sus proximos viajes mediante amigos (boca a
oido) y redes sociales.

Cabe recalcar que los turistas estarian dispuestos a utilizar el producto Tren Ecuador

combinado con la Hacienda Turistica Rio Blanco.
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FIGURA 16: Perfil del Turista HT Rio Blanco

Hacienda Turistica Rio Blanco

Elaborado por: Los Autores.




CAPITULO I

DEFINIR EL PORTAFOLIO DE SERVICIOS Y
PRODUCTOS

2.1. Hacienda Rio Blanco

El trabajo de investigacion que se esta realizando es un proyecto que en el corto o medio
plazo se pretende poner en marcha, por lo tanto, se puede deducir que es un proyecto
real, donde los propietarios figuran como duefios absolutos del lugar, dicho lugar existe

y todos aquellos aspectos que se mencionan en el estudio son veridicos.
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Razon social de la empresa: Maquizaca Néjera S.A.

Representante legal: Ing. Gorky Maquizaca Bermeo

Razon comercial: Hacienda Turistica Rio Blanco
2.1.1. Mision

Ser un auténtico refugio de paz, naturaleza y fabrica de experiencias vivenciales
distintitas al diario vivir de nuestros visitantes, brindando la oportunidad de escapar de
su rutina a través de nuestros servicios de hospedaje, restauracion y actividades

recreacionales en la Hacienda Turistica Rio Blanco.

2.1.2. Vision

Ser reconocidos en cinco afios como la hacienda turistica lider en actividades agro-

turisticas, deportes de aventura y entretenimiento, para el segmento de jovenes.

2.1.3. Valores
Los valores establecidos para la empresa han sido determinados desde su creacion

segun Maquizaca R. (2014) son los siguientes:

Responsabilidad social. - Emprender actividades turisticas para el beneficio del

consumidor, respetando estandares de calidad y medio ambiente.
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Honestidad. - Trabajar de manera transparente y apegada a las normas legales que le

rijan.

Respeto. - Respetar los principios ideoldgicos, creencias, costumbres personales de
nuestros colaboradores y de los clientes.

Cordialidad. - Implementar y mantener un trato amable y personalizado aplicando los
principios de atencion al cliente.

Lealtad. - Inculcar en los trabajadores de la empresa la lealtad y consideracion a la
misma, asi como lograr la fidelidad de nuestros clientes mediante el buen servicio.
Etica profesional. - Garantizar servicios de alta calidad mediante trabajadores

capacitados y con experiencia en el area turistica y la atencién al cliente.

2.1.4. Estructura Organizacional
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FIGURA 17: Estructura Organizacional de H.T. Rio Blanco

Gerente General/

Guia de circuito

Auxiliar de cocina Auxiliar de mesero

Elaborado por: Los Autores

2.2. Macro Entorno (PESTLE)
El analisis PESTLE es el acronimo resultante de una investigacion integral del entorno
empresarial, comprendiendo que el turismo es un libre mercado con un alto nivel de
competitividad e influencia directa de factores de Asociatividad organizacional es

evidente la necesidad de la aplicacion de dicho analisis, obteniendo lo siguiente:

2.2.1. Factores Politicos



Tabla Il: Factor Politico
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Situacidn politica
del pais

Hacienda Turistica Rio Blanco

Al momento de realizar esta matriz Rafael Correa Delgado, Presidente constitucional de la

Republica del Ecuador se encuentra culminando su tercer perido presidencial es decirson 9

arios de regimen socialista, lo cual ha traido repercusiones a nivel nacional e internacional
debido a que el gobierno actual no ha sido bien recibido por parte de los organismos
internacionale y su nivel de aceptacion y credibilidad han bajado de acuerdo a las ultimas
encuestas.

Internacional

Cambio de la
matriz productiva
del pais

A partir de la planificacion realizada por la SEMPLADES en el proceso de planificacion y
desarrollo territorial, el turismo se encuentra dentro de los 14 sectores prioritarios para el
mejoramiento de la matriz priductiva propuesta por el gobierno nacional

Macional

P03

Planes y politicas

En el Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 el turismo se encuentra asociado con 4 de los 12

de desarrollo objetivos de desarrollo nacional, atraves de los diferentes modelos de gestidn turistica y Macional
nacional alternativas de turismo
. . El Ecuador se encuentra orientado a mejorar la situacion solial del pais, pero el proceso de .
Politica publica X o [P - s Macional
financiamiento y redistribucion de la riqueza no es equitativo
Estado de los La inversion social publica asociada directa e indirectamente con el sector turistico no Nacional
aciona

Servicios Publicos

demuestra un mantenimiento sostenido a lo largo del tiempo

Elaborado por: Los Autores




2.2.2. Factores Econdmicos

Tabla 111: Factores Econémicos
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Politica Tributaria

Se han aprobado nuevos reglamentos y cddigos para la reactivacidn econdmica a
través de la recaudacion de tributos e impuestos que afectan indirectamente a la

Hacienda Turistica Rio Blanco

actividad.

Macional

Politica Fiscal

Se ha generado demasiado gasto plblico, se ha incrementado el endeudamiento
internacional y se han cerrado lineas de crédito asociativas al emprendimiento.

Macional

Condiciones de
mercado

Actualmente el Turismo se encuentra en la 3er posicién de la economia, en las
exportaciones no petroleras. De acuerdo con el boletin mensual del (MINTUR) que

reune los principales indicadores econdmicos.

Macional

Modelo Econdmico
del pais

El modelo econdmica del pais se basa en consumao, inversion y gasto publico. En este

injustificado del gasto publico, sin redistribucion equilibrada con los dos factores en

ambito el pais se encuentra en un proceso deficitario debido al incremento

Macional

Situacion de la oferta
competitiva

En ecuador especificamente en Cumandd, Bucay y sus alrededores, se proliferado la
oferta de actividades turisticas, lo cual masifica la situacion econdmica del destino.

Gracias a la implementacidn del tren ecuador.

Local

Elaborado por: Los Autores

2.2.3. Factores Socioculturales

Tabla IV: Factores Socioculturales

®)

hs 4

S

| Hacienda Turistica Rio Blanco

. |Elgrado de apertura y la conducta de la poblacion receptora frente a los visitantes, se
SCo01 Conducta de la poblacion ] . . i Local o]}
identifican como una oportunidad de desarrollo para la comunidad
B Al contratar nomina local, se genera de manera indirecta, mejoramiento en la calidad
sCo2 Generacion de empleo i . . s - Local o]}
de vida de la poblacién y permite mayor movilidad econdmica.
sco3 Asociatividad cultural con | El disefio de los espacios del establecimiento realza la cultura tipica Chimboracense. Local o
A . oca
la ubicacién del negocio. Adicionalmente promueve la practica deportiva extrema.
Cumanda, Bucay y sus alrededores, es conocido a nivel nacional por albergar
Seguridad ciudadanay actividades turisticas combinadas con deportes extremos. Pero dentro de los Local
turistica aspectos negativos mas relevantes se evidencia la falta de control del ente regulador
(MINTUR).
La poca estabilidad econdmica gue existe en el pais, produce gue la poblacion migre
Migracién P 4 pais b 4 P g Local
por una oferta laboral.

Elaborado por: Los Autores
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2.2.4. Factores Tecnoldgicos

Tabla V: Factores Tecnoldgicos

| Hacienda Turistica Rio Blanco I

Todos los equipos cuentan con la norma técnica para la practica de deportes de aventura. De

T01 Infraestructura fisica . . Local o
acuerdo al reglamento de operacion turistica de aventura por el ente regulador MINTUR.
Segln ENEMDU (2013-2015) en el ecuader el 55,4% de la poblacidn tiene un celular activado y el
37,7 posee un teléfono inteligente, es decir 13 puntos més a lo registrado en el 2014. Como efecto .
T02 Desarrollo de las TICS ) ) ) ) . Nacional 0]
se han creada plataformas web (redes sociales) que permiten relacionar al negocio con el plblico
objetivo.
Sistemnas de informacidn Los nuevos software estan orientados a general un aumento de la productividad del negocio, )
To4 - i . Internacional o]
hatelera y restauracion relacionado con la automatizacidn de los procesos.

El proceso de investigacion sobre el destino y servicios turisticos que ofrece es una realidad en el
comportamiento del consumidor actual, es necesario contar con el reconocimiento con los Internacicnal (4]
servidores de informacian online. (Tripadvisor y booking.com)

Alianzas estratégicas con

TOS - :
sitios online

Internet es una herramienta tecnoldgica, de vital importancia para la comunicacion asi como
tambien sirve de ayuda para la promocian.
Es necesario tener una cobertura al 100% de las diversas empresas de telefonia en el mercado.

Elaborado por: Los Autores

Infraestructura tecnoldgica Nacional

2.2.5. Factores Legales

Tabla VI: Factores Legales

| Hacienda Turistica Rio Blanco

Dando cumplimiento con lo establecido en la constitucidn de la republica del Ecuador, relacionado con la
Lo2 Inclusion Laboral interculturalidad, ya que dentro de la nédmina de empleados se encuentran personas de las etnias Nacional (o]
indigenas del litoral ecuatoriano.

De acuerdo a la entidad gque regula y controla la aplicacion de leyes de la propiedad intelectual (IEPI) se
T03 Patente patentd la marca Haciendo Turistica Ric Blanco, acogiéndose a la democratizacion del conocimiento para | Internacional (o]

alcanzar el sumak kawsay.

Las politicas de contratacion y mecanismos de relacidn de dependencia laboral que se encuentran en el
Reformas Laborales | nuewvo Codigo de trabajo evidencian un apoyo a los trabajadores sin perjuicio del empleador, pero en la Nacional
practica dicha normativa no es equitativa, mas bien se demuestra un paternalismo en favor del empleado.

Las restricciones tributarias, arancelarias y de importacion de bebidas alcohdlicas en el pais han provocado

Reglamento por parte i . . . .
g parp: el incremento en los precios de las cartas que oferta el negocio (cafeteria y restaurante) lo cual no ha sido | Internacional

de la SENAE bien recibido por los visitantes.
El nuevo reglamento de alojamiento vigente desde el afio 2015, se encuentra orientado a categorizar los
5 Reglamento de establecimientos de alojamiento en una nueva tipologia, para lo cual ha determinado normas técnicas Nacional %
Alojamiento asociativas a cada uno de los negocios, por lo que el proceso de re categorizacidn permitird formalizar los

establecimientos.

Elaborado por: Los Autores




2.2.6. Factores Ecologicos

Tabla VII: Factores Ecoldgicos
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Usc de recursos no

I Hacienda Turistica Rio Blanco

El establecimiento cuenta con programas de manejo de los recursos naturales no renovables,

turismo sostenible.

ambientales, los mismos que permiten general buenas practicas de turismo aplicable a la realidad
del pais, por ello el negocio enfoca su accionar en el cumplimiento con lo estipulado.

EcO1 bl especificamente en el caso del agua v la energia eléctrica, a traves de la racicnalizacion en la Macional
renovaiies. utilizacion en los antes mencionados recursos por parte del personal y los visitantes.
La normativa de turismo sostenible en el Ecuador plantea una linea de accion distribuida en
- MNormativa de aspectos relacionados con: factores empresariales, factores socio-culturales y factores Nacional

Impacto ambiental.

claramente cual es el efecto que tiene el desarrollo de su actividad en el entorno natural y cultural
en el que se encuentra.

Programa Lz empresa cuenta con programa de reciclaje y reutilizacion de recursos no renovables en el
Institucional de |establecimiento por parte del personal operativo de la empresa, pero lastimosamente la contraparte Local
Educacion con el visitante no ha logrado al nivel esperado, lo que podria significar un problema a futuro en el
Ambiental. desarrollo de la organizacion.
La nueva ley de ambiente, establece que todas las empresas que generen procesos de produccion y
Ley de Proteccion chtengan beneficios economicos en el pais deben demostrar un manejo adecuado de los recursos .
[E= Medicambiental. que utilizan para el beneficic de la localidad dentro de los parametros de sostenibilidad v Nacional
sustentabilidad.
Le legislacion ambiental indica que todos los negocios o proyectos independientes de sus
EcOs Estudio del actividades econdmica deben realizar un estudio de impacte medicambientales que indique Local

Elaborado por: Los Autores

En el siguiente cuadro podemos encontrar un pequefio resumen de los cuadros antes

expuestos:

Tabla VIII: Resumen analisis PESTLE.

Politico

Econdmico

Socio.cultural

Tecnologico

Legal

Ecologico

Elaborado por: Los Autores
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2.3. Andlisis de la empresa (PRUEBA ACIDA)

Tradicionalmente, el analisis interno de la empresa ha perseguido determinar cuales
son sus fortalezas y debilidades, con la finalidad de mantener y desarrollar una ventaja
competitiva. No obstante, en numerosas ocasiones es sumamente complejo llegar a
identificar si estamos ante una fortaleza de la empresa, 0 ante una debilidad. Por ello,
debemos considerar que el verdadero prop6sito de este analisis debe ser comprender
las caracteristicas esenciales de la empresa, esto es, aquéllas que le permiten alcanzar
sus objetivos. En la actualidad, estos estudios se desarrollan bajo la teoria de los
recursos y capacidades, en este sentido destaca el papel predominante de analisis del
interior de la organizacion frente a su entorno, lo que se denomina “efecto empresa 0

prueba acida”.
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Tabla IX: Matriz de capacidades organizacionales

MATRIZ DE CAPACIDADES DRGANIZACIONALES

Prueba Acida Dlescripoidn de la Capacidad Implic:acidn competitiva Fid
1 Producta de turisma de aventura: canopy, ciclismo de montafia,
P - escalada, caminatas.
30w productas o senvicios _ L ) ) . " . .
1 Producto (oporsianaT 2. Circuito agorturisitico: Plantaciones de arito argénico, cafia de azucar, Wentaja competitiva permanente F
prep ' elabaracion de panela arganica v elaboracion de quesos anesanales.
3. Senvicios de hospedaje, restauracion y eventos.
, . ) Turistas @ excursionistas que desean disfrutar del contacta canla
i quién potencizlmente sivve el ; i .
2 Merzada N naturaleza, departes de aventura y estan interesadas en conacer Wentaja competitiva permanents F
gasie: actividades agricalas
1. Arributas paizajisticos y ubicacidn privilegiada.
JC8mo se diterencia el producto o 2. Praducta diferenciadar [erperiencia vivensiall ] -
3 alar o - : . Wentaja competitiva permanents F
=enicio’ 3. Variedad de praductas exclusivas dentra del misme ugar,
Recursas esperiencizles: Radica enla eqpericias vivenciales de
actividades agroturisticas vla practica de deportes extremos con altozs
JEnqué o en quien reside la diferencia estandares de calidad. . N
4| Recusos . ) ) ) Wentaja competitiva permanente F
del producto o servicia? Recursos naturales: Casacada, vegetacion, fauna nativa, animales de
granja.
Recurso humana: Prafesionales en el sectar turstica,
Ezunaempresa ain nolegalmente constituida,con bases sdlidasz ensu
;Cdma es el procesa que proparciona estructura organizacional, elterena en el cual ze edifica o= propia,
5| Procesos &xam .p e prap - g . ) . ) prop Desventaja competitiva tempoaral u]
a direrencla del producho o serdicio cuenta conequipamiento para el runcionamiento oplimo de |a empreza.
a dif del praduct L quip. top | f to optima de la emp
Se propone el siguiente pracesa.
1 Clientes:
Redes iQuignes zon los grupos de interés | 2 Provesdores:
£ | Organizacional o g P _y 3 Talento Humana de la empreza. Yentaja competitiva permanente F
susintereses] relacionados &l negacia? )
es 4. Organismos de control,
5 Competencia
1. Clientes: Familias vidvenes
2. Proveedores: Equipo mobiliario, alimentas, representantes del circuita
g . agroturistica,
Redes jOuiénes farman |a red zocial del sector g ) .
- 3.Talento Humano de la empreza, Ventaja competitiva permanents F
Individuales que soporta este modela? ) o s )
4. Organismos de contral: Municipio de Cumanda, Ministerio de Turisma,
Azaociacidn de ganaderos de Cumanda, Azociacidn de caballistas de
Surcamal,
iCudles son los menzajes que . . P
. ) e ) - l q. . Brindar un excelents servicio fresco, auténtica identificanda las
Pasicionamient| comunican |a diferencia vlo posiciona ) ) ) . . ”
T necesidades del turista para satisfacerlo de manera proactiva, Paridad competitiva F
[ ante los grupos deinteréz y sured (6, ! )
o encedienda sus expectativas.
Légica de . , ] . . ]
) iCdmo generariqueza wo bienestar el & traves de la comercializacion del producto turistica, alimentos y ) .
9| riquezavlo . . o ", L Wentaja competitiva permanents F
hicnect negocia? bebidaz, alojamiento, actividades agraturisticas y deportes aventura,
jenestar
fitraves de la metodalogia de evaluacion al semvicio mediante encuestas,
tanta de farmata de canrea electranica, s& ha convertido en unatecnica
Lo proteqe v sustentalas fundamental para retroalimentar el proceso del semvicio,
10| Sustentabilidad ¢ protegEy Cliente misteriozo que se interpreta como auditoria externa [(MTC-1S0 Desventaja competitiva temparal D

diferenciaz en el largo plaza?

3000, 3.9.11 Compromizo de todo el recurso humano de cumplir las
politizas de calidad y cultura dela calidad, Capacitar al perzonal. Adnno
implementada

Elaborado por: Los Autores
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¢ Qué producto o Servicio Proporciona?

Se propone ofertar de acuerdo al resultado que se obtenga del estudio de mercado, una
opcion de producto de turismo de aventura como: canopy, ciclismo de montafia,
escalada, caminatas. Adicional se desea ofertar un circuito agro turistico que recorra
plantaciones de orito organico, cafia de azucar, asi como también elaboracién de panela
orgénica y elaboracién de quesos artesanales, estos servicios se complementan con los

servicios de hospedaje, restauracion y eventos.

¢A quién potencialmente le sirve el negocio?

Turistas o excursionistas que desean disfrutar del contacto con la naturaleza, deportes

de aventura y estan interesados en conocer actividades agricolas.

¢ Como se diferencia el producto o servicio?

El valor radica en los atributos paisajisticos y su ubicacion privilegiada, también se
oferta una linea de producto diferenciador (experiencia vivencial), ademas de variedad

de productos exclusivos dentro del mismo lugar.

¢En qué o en quienes reside la diferencia del producto o servicio?

El producto hacienda presenta recursos experienciales de actividades agro turisticas y
la practica de deportes extremos con altos estandares de calidad ademas de recursos
naturales: como cascadas, flora, fauna nativa y animales de granja.

Recurso humano: Profesionales en el sector turistico.
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2.3.5. ¢CoOmo es el proceso que proporciona la diferencia del producto o servicio?

Es una empresa aun no legalmente constituida, con bases sélidas en su estructura
organizacional, el terreno en el cual se edifica es propio, cuenta con equipamiento para

el funcionamiento 6ptimo de la empresa.

2.3.6. ¢Quiénes son los grupos de interés (y sus intereses relacionados al negocio)?

Los Clientes.

2. Proveedores.

3. Talento Humano de la empresa.
4. Organismos de control.

5. Competencia.

2.3.7. ¢Quiénes forman la red social del sector que soporta este modelo?

1. Clientes: Familias y jovenes

2. Proveedores: Equipo mobiliario, alimentos, representantes del circuito agro turistico.
3. Talento Humano de la empresa.

4. Organismos de control: Municipio de Cumanda, Ministerio de Turismo, Asociacion

de ganaderos de Cumanda, Asociacion de caballistas de Suncamal.
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2.3.8. ¢Cuéles son los mensajes que comunican la diferencia y posiciona ante los
grupos de interés y su red (6,7)?

Brindar un excelente servicio fresco, auténtico identificando las necesidades del turista

para satisfacerlo de manera proactiva, excediendo sus expectativas.

2.3.9. ¢CoOmo genera riqueza y/o bienestar en el negocio?

A través de la comercializacion del producto turistico, alimentos y bebidas,

alojamiento, actividades agro turisticas y deportes de aventura.

2.3.10. ¢ Como protege y sustenta las diferencias en el largo plazo?

A través de la metodologia de evaluacidn al servicio mediante encuestas, tanto escritas
y de formato correo electrénico, se ha convertido en una técnica fundamental para
retroalimentar el proceso del servicio.

Clientes misteriosos que se interpreta como auditoria externa (NTC-I1SO 9000, 3.9.1).
Compromiso de todo el recurso humano de cumplir las politicas de calidad,

capacitando al personal para lograr un excelente servicio
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2.4. Andlisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta que permite identificar claramente el
comportamiento organizacional y el entorno, el cruce de dichas variables o factores
ayudan a los directivos a tomar decisiones estratégicas que le permitan a la empresa a
mejorar su posicion actual y potencializar su participacion en el entorno; el proceso que

se siguio fue:

a) Establecimiento de Fortalezas, Debilidades, oportunidades y Amenazas
contempladas en un FODA Analitico; en el cual colocamos todas las variables

observadas;

b) Luego se procede a elaborar el FODA Ciritico, en el cual se contemplan las
variables o factores més relevantes de cada unidad de andlisis en el FODA

Analitico;

c) Finalmente se establece el FODA Cruzado, colocando estrategias de solucién

0 accion en cada cruce (FO, FA, DO y DA).



Tabla X: Analisis FODA.

52

ANALISIS FODA DE LA ORGANIZACION

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

Atributos paisajisticos y ubicacion privilegiada.

El turismo es una de las actividades
clave en el cambio de la matriz

productiva del Ecuador.

Sensibilidad al precio

Crisis economica.

Variedad de productos exclusivos dentro del
mismo lugar, experiencia vivencial personalizada.

Interes por la comunidad enfocada

al turismo.

Escasez de personal formado y
capacitado.

Dificultades para la aprobacidn de permisos y
registros.

Accesibilidad (vias principales en buen estado)

El turismo interno con tendencia a

crecer.

Discontinuidad en la ejecucién de obras
por parte de |a Prefectura del
Chimborazo.

Reglamento por parte de la SENAE

Diversidad natural y cultural.

Desarrollo de nuevos circuitos

turisticos.

Baja calidad de la oferta de servicios

Aumenta la tasa de desempleo.

Tabla X1: Andlisis Fortalezas y Oportunidades

Elaborado por: Los Autores

Analisis de las Fortalezas v Oportunidades

Factores Externos

Factores Internos

Oportunidades

Fortalezas

Atributos
paisajisticos ¥
vhicacion
privilegiada.

Variedad de productos

exclusivos dentro del
mizmo lugar,

experiencia vivencial
personalizada.

Accesibilidad (vias principales
en buen astado)

Daszarrollo d=
nuevos circuitos

turisticos.

El turismo 2 vna de las actividades
clave en 2l cambio de la matriz
productiva del Ecvador.

Interés por nuevas corrientss como
turismo verde, scologia ¥ turismo
smocional.

El turizmo interno con tendencia a
erecer, por la presencia dz la
Estacion del tren en Bucay.

Facilidad de financiamisnto para
parsonas que trabajan v coltivan la
tisrra, crian animales, producen
henss, slaboran artesanias, s=

dadican al comercio v/io servicios.

EF0D 1: Socializacidn del nuevo portafolio de servicios basados en la vhicacion privilesiada,
practica de deportes extremos v la diversidad natwral.

EF0D 2: Posicionamiento d= Rio Blanco dentro del mercado de Guayaquil como vna

hacienda experiencial v socialmente responsabla.

Elaborado por: Los Autores

EF(Q 3: Nexo con Tren Ecvador, como medio de transports hacia 1a H.T. Rio Blanco.
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Tabla XI1: Anélisis Fortalezas y Amenazas

Factores Fxtersos

Analisis de las Fortalazas v Amenazas I
I Factores Internos I
Fortalezas
Atributos

. VWariedad de productos e we e w e -

paisajisticos . Pr i Appesibilidad (vias

Amenazas [ . exclusivos dentro del .

v nhicacion . ) ) principalss an boen
. .. . . |mismo luzar, experiencia

privilagiada

Drzsarrollo d= npevos
. circutos turisticos.

. . L. estado)
wivencial personalizada.

Crizis politica-

scondmica. _ . .

EFA 1: Nexo con GAD Municipal v Prefectura del Chimborazo para formar parte dal
plan dz zestion de riesos v cambio climdtico 2n la zona.

Dhficvltades para la
aprobacion dz permisos EFA 2: Politica d= precios de acserdo a la estabilidad del mercado.

w repistros.

Eeglamento por parte de
la SEINAE

Inclemencia del tiempo:
desborde de rios v
derrumbes que gensran
incertidumbra.

Elaborado por: Los Autores

Tabla XI111: Analisis Debilidades y Oportunidades

Analisis de las Debilidades v Oportunidades

| Factores Internos
Debilidades
Falta d=
Eszcaszer da Carsnecia d= prasencia infrasstroctura v

Oportunidades profesionalss en | =n OTAs v 2n canalss Dis | tinuidad en 1a EJ._ MEOT | ervicios en el
de obras por parte de la

turismo =n la | d2 comercializacion d= O
. Praefectura dal Chimborazo. Cant .
TOMa. turismo. Comanda w
Bucay.

El turismo == vna de las actividades
clave en 2l cambic d= la matriz
productiva del Ecuador.

Interés por nusvas codrisntes como . . e . i e P
. . . X ED( 1: Alianwzas con canales d= comercializacidn para mejorar la difusion v accesibilidad
turismo verds, acolosia ¥ turismo R -
de ressrvas.

Factores Externos

smocional.
El terismo interno con tendencia a ED 2: Proceso de capacitacion para poder contratar personal d= la zona sin dejar de
Crecer. ofrecer tn servicio de calidad.

Facilidad de financiamisnto para
personas que trabajan v evltivan la
tisrra, crian animalss, prodocen
bienes, slaboran artesanias, s=
dedican al comercio vw/o servicios.

Elaborado por: Los Autores
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Tabla X1V: Andlisis Debilidades y Amenazas

l Analisis de las Debilidzdes v Amenazas |
I Factores Internos I
Debilidades

Escasez d= |Carencia de presencia =n| Discontinmidad =n la L.
.- \ . e Falta de infrasstructura
Amenazas profesionale| OTAs v en canales dz | gjecucion de obras por .. .
. e e \ - ¥ servicios =n 2l Canton)
s en turismo |  comercializacion de partz dz 1z Prafectura |7 .
Cemanda v Bueay.

en la zona. turismo. del Chimborazo.
Crizis sconomica.
Duficultades parala
aprobacion de permizos EDAL: Politica de fijacion de precios en funcion de la estacionalidad.

W ragistros.

Eeglamento por parte d=|EDA 2: Alianzas astratésicas con avtoriades para solventar problemas de infrasstructura

Factores Externos

1la SENAE 2 instalacionss en 2l canton.

Inclemencia del tismpo:
desborda de rios v
derrumbes que generan
incertidumbra.

Elaborado por: Los Autores

2.4.1. Anédlisis de la Demanda

Segun el estudio de Desarrollo de Productos Turisticos en el canton Bucay y
alrededores realizado por la fundacion Nobis y el Fondo Multilateral de Inversiones
miembro del grupo BID y presentado en Julio del 2013, nos indica que el turista

estudiado en ese periodo es de perfil joven, que acude al destino entre uno y dos dias
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con un gasto medio inferior a los 50 dolares y prefiere actividades de aventuras y
ecoturisticas.

La edad se sitta entre los 20 y 50 afios convirtiendolo en un destino joven, acorde con
las caracteristicas propias del destino.

Los motivos de visita se reparten equitativamente entre ocio y negocio, dentro de las
actividades de ocio las preferidas se concentran en turismo de naturaleza, agroturismo
y turismo de aventura.

La estancia media es menor a un dia, excursionista, y de dos dias una noche.

Entre las actividades preferidas del destino se destacan las de aventura (rafting,
canyoning, boying) y las ecoturisticas (caminata por senderos ecoturisticos, cabalgatas,

observacién de flora y fauna).
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FIGURA 18: Principales Productos Turisticos para el destino Bucay-Cumanda

PRINCIPALES PRODUCTOS TURiSﬂCQS PARA EL
DESTINO BUCAY - CUMANDA

= Caminatas
Liviana = (Cabalgatas

Aventura = Bicicleta

{asociado a una

actividad) - Torrentismo

Dura = Rappel
+ Interpretacion naturaleza
Ecoturismo = Observacion flora y fauna

Maturaleza
= Visita a shuars

{asociado a un

atractivo) - Balneario

ez LIl = Mundo San Rafael

= Plantaciones

= Actividades Tradicionales
= Produccion

= Descanso

Cultural {asociado a
actividades y Haciendas
atractivos)

Fuente: Desarrollo de Productos Turisticos en el canton Bucay y alrededores 2013.

Basados en el cuadro anterior, aunque no se definan de forma cerradas los productos
turisticos para el destino, es importante definir claramente lo que se ofrecera para el
consumo o empaquetamiento. Para esto se identificaron tres grandes conceptos de

productos, con cinco subproductos, con volimenes y origenes de demanda destinos.
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FIGURA 19: Analisis de competitividad y atractividad de productos

Analisis de competitividad y atractividad de producto

Competitividad del producto

Medio Alto

Bajo

1,00

0,50

0,80

0,70

0,860

0,50

0,40

Priorizacion de Productos
AY AY \ - -
‘\ ‘\ ‘\ NatLaaleza Recreativa TurIStlcos

N N ~

' AN "\ Productos Clave
\\ \\ Aventura
~ » - e o
. R TR Naturaleza Recreativa
N, Aventura Duras el

" - - -

@ S, ® Hadendss O ° Aventura Liviana
‘\\ Ecoturismo“‘-\h .
. ~. Haciendas

~u Productos Complementarios
S~ Aventura Dura

Ecoturismo

0,00 0,10 020 030 0,40 0,50 0,60 0,70 0,580 0,20 1,00
Bajo Medio Alto

Atractividad del producto

Fuente: Desarrollo de Productos Turisticos en el canton Bucay y alrededores 2013.

El resultado muestra que en la Naturaleza Recreativa junto con Aventura Liviana y
Haciendas cumplen un rol clave, mientras que Aventura Dura y Ecoturismo son

importantes para el mercado internacional segun el estudio.

En base a lo anteriormente expuesto se puede determinar que existe una oportunidad
de posicionamiento en el mercado con los productos de Naturaleza Recreativa,
Aventura Liviana y Haciendas, es por este motivo que se realizara el estudio del
mercado enfocado al producto Hacienda Turistica Rio Blanco, para conocer quiénes

son y de qué manera vamos a posicionarnos al mercado actual.



2.4.2. Andlisis de la Competencia

Tabla XV: Matriz de perfil competitivo.
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Matriz de Perfil Competitivo

.. .. Hacienda Munco San Hosteria Hosteria Hacienda Hosteria Luis
Factores Clave de Exito Ponderacidn .. . i .
Turistica Rio Rafael D’Franco Olympus La Danesa Antonio
Participacion en el Mercado 0,20 1 0,2 4 0.8 4 0,8 3 0,6 4 0,8 3 0,6
Calidad de los productos 0,20 3 0,6 2 0.4 3 0,6 1 0,2 4 0,8 3 0,6
Precio 0,30 3 0,9 3 09 3 0,9 2 0,6 4 1,2 3 0,9
Percepcion del Servicio al Cliente 0,15 3 0,45 3 0,45 3 0,45 2 0,3 4 0,6 3 0,45
Producto Diferencdador 0,15 4 0,6 2 0.3 2 0,3 1 0,15 3 0,45 2 0,3
TOTAL 1,00 275 2,35 3,05 1,85 3,85 2,85
Ponderacion: Importancia Relativa Dehilidad o Fortaleza ) »
— - — Mota: 5i el Resultado de la relacion
0,0 = 5in importancia 1 =Dehilidad Gravs 3 =Fortaleza Menor
€5 mayor a 2,5, entonces, nos
1,0 = Muy Imporiante 2 = Debilidad Mencr 4 = Fortaleza Importante B .
encontramos en una situacion de

La suma debe seriguala 1

Elaborado por: Los Autores

fortalez respecto & nuestros
competidores.

Para el andlisis de la demanda se utilizo la matriz de Perfil Competitivo de Charles

Kepner, los factores de éxito que se identificaron son: participacion en el mercado,

calidad de los productos, precio, percepcion del servicio al cliente, producto

diferenciador. Se seleccionaron cinco competidores representativos para la Hacienda

Turistica Rio Blanco:

Mundo San Rafael

Hosteria D Franco

Hosteria Olympus
Hacienda La Danesa

Hosteria Luis Antonio
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El primer factor clave de éxito, participacion en el mercado, se analiz6 basado en dos
aspectos fundamentales, presencia en social media, verificacion que se realizo
visitando las redes sociales de los competidores, de los cuales todos cuentan con
presencia en Facebook, Twitter, Instagram, siendo estos los mas utilizados en Ecuador.
Finalmente se analizd la presencia de nuestros competidores en OTAs, dando como
resultado que solamente la Hacienda la Danesa y Hosteria D Franco tiene presencia en

el buscador Tripadvisor, cabe mencionar que tenian pocos comentarios en esta pagina.

El Segundo factor clave de éxito, calidad de los productos, se analiz6 mediante la
técnica de observacion como cliente misterioso, siendo la seguridad, accesibilidad,
infraestructura de los antes mencionados. La hacienda la Danesa cumple con todos los
criterios por este motivo recibe una ponderacion de 4 en la calidad de producto siendo

esta una fortaleza importante.

Los siguientes dos factores analizados, precio/calidad recibida y percepcion del
servicio al cliente también fueron evaluados mediante la técnica de observacion,
tomando en cuenta los siguientes criterios para percepcion del servicio: la rapidez del
servicio y conocimiento del portafolio de productos ofertados y vocacion de servicio.

Para el factor de clave precio se evalud la calidad del producto recibida, finalmente
para el producto diferenciador se evaluo basados en los criterios de sustentabilidad,
socialmente responsable, y solidario. Mandri, (2017).

Luego de conocer el mercado objetivo y analizar el macro y micro entorno podemos

determinar el portafolio de servicios a ofrecer en H.T. Rio Blanco.
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2.5. Descripcion de los servicios de la Hacienda Turistica Rio Blanco

HT Rio Blanco ofrece a los excursionistas y turistas nacionales o extranjeros atencion
personalizada, calidad en el servicio y calidez en la atencion.
Esta empresa familiar estd dedicada a la prestacion de servicios de dos clases

principales:

a) Agroturismo. - HT Rio Blanco tiene convenio con la Asociacion de
Mujeres productivas de Suncamal, mediante este acuerdo la empresa ofrece

la implementacion de un agrocircuito.

El propdsito es dar a conocer a los visitantes el proceso de elaboracion de
dos productos emblematicos de la zona, estos son la elaboracion de la
Panela Granulada hecha a base de Bio-cafia, un producto 100% natural sin

quimicos ni persevante.
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FIGURA 20.- Producto de la bio cafia, panela granulada.

Elaborado por: Los Autores

FIGURA 21.- Central panelera bio cafia Suncamal.

Elaborado por: Los Autores -

La segunda es la fabrica de quesos, un producto hecho a base de leche
de las mismas vacas del sector, es un producto que se elabora en pocas
cantidades, sin embargo, es de excelente calidad y mantiene estandares que

requieren las autoridades de salud.
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FIGURA 22: Fabrica de quesos Recinto Suncamal.

Elaborado por: Los Autores

El cultivo del Orito organico (Musa acuminata AA) representa otro de
los atractivos turisticos del agrocircuito, consiste en visitar las plantaciones
de esta fruta, observar como es el proceso de cuidado de las racimas, el
proceso de cosecha, en la empacadora como se limpia la racima, se
seleccionan la mejor fruta y se la empaca igual que el banano tradicional.

Cabe resaltar que este producto ya se esta exportando a Paises de Oriente.

FIGURA 23: Plantacion de orito organico en Suncamal.

R\ \ \‘ [} > .
Elaborado por: Los Autores

b) Deportes de aventura. - HT Rio Blanco es toda una experiencia de
aventuras sin limite, es un lugar fantastico donde se conjuga la naturaleza
con las actividades de aventura. Se encuentra ubicado una parte del Canton

Bucay (Provincia del Guayas), este Ultimo posee la jurisdiccion de la



63

represa, la cual hace méas de 40 afios transportaba por tuberia el agua a las
poblaciones de Naranjito, Milagro, Duran y Guayaquil. Actualmente so6lo

abastece al Canton Naranjito.

FIGURA 24: Ingreso a Hacienda Turistica Rio Blanco

Al ingreso, encontraran un sendero con sefialética donde se refleja informacion
de flora y fauna, un camino empedrado y adoquinado dara la bienvenida a los

visitantes.

FIGURA 25: Interior de Hacienda Turistica Rio Blanco.

La hacienda posee una casa campestre, es ahi donde funcionaran las

oficinas de la empresa.
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FIGURA 26: Oficina administrativa de la empresa.

Elaborado por: Los Autores.

Existe también una cocina campestre, es una construccién con techo donde
existe una parrilla central, alli se podran hacer asados, parrilladas y otras

comidas tipicas.

FIGURA 27: Cocina campestre de la empresa.

Bperives - . S
Elaborado por: Los Autores.

Los servicios fundamentales de Hacienda Rio Blanco estan basados en los deportes

extremos:
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a) Canopy. - Deporte que consiste en desplazarse a lo largo de un cable tendido sobre
una altura de mas de 120 metros de profundidad, es un deporte que requiere de
mucha decision, coraje y valor (Reglamento de operaciones turisticas de
aventura, 2014).

Para la practica de este deporte se requiere fundamentalmente varios aspectos. En el
orden legal, se requiere de la contratacion de una empresa aseguradora que asuma
los riesgos en caso de eventualidades, también se requiere para la implementacién

del lugar con una serie de cables especiales, la descripcion es la siguiente:

e Cable Microfibrado tipo H
e Origen frances

e Numero 12NN

e Cable de linea de vida 8NN

FIGURA 28: Equipo para practica de Canopy.

EQUIPO GRAFICO

CASCO ARNESES

YK

MOSQUETON POLEAS
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LINEA DE VIDA

13

Elaborado por: Los Autores.

b) Trekking. - Deporte que basicamente consiste en caminatas largas por
senderos bastante escabrosos, se lo practica generalmente en grupos y el
objetivo principal es admirar la naturaleza mientras se ejercitan los musculos,
es buen deporte para el sistema cardiovascular (Reglamento de operaciones

turisticas de aventura, 2014).

FIGURA 29: Trekking.

Elaborado por: Los Autores.
c) Ciclismo de montafia. - Deporte muy importante también para el sistema
cardiovascular, consiste en pedalear la bicicleta por un sendero muy escabroso,
sortear en ocasiones muchos obstaculos, bajar por pendientes a gran velocidad,

es un deporte preferido en su mayoria por los hombres, existe mucho derroche

de adrenalina.
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FIGURA 30: Ciclismo de montafia.

Elaborado por: Los Autores.

d) Cabalgatas. - Un deporte menos extremo, consiste en pasear a caballo por los
predios de la H.T Rio Blanco. Las cabalgatas son consideradas mas como una

terapia de relajacion, de autocontrol y confianza.

FIGURA 31: Cabalgatas

Elaborado or: Los Autores.



FIGURA 32 : Portafolio de Servicio H.T: Rio Blanco.

Hacienda
el alRE

Blanco
PORTAFOLIO DE SERVICIOS

-
[y

Actividades
complementarias...

Elaborado por: Los Autores.
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CAPITULO Il

DISENAR LAS ACCIONES DE MARKETING.

Luego del analisis externo e interno se han disefiado estrategias de marketing de

penetracion de mercado como se muestran a continuacion:

FIGURA 33: MATRIZ DE ANSOFF.

PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

EEEﬁEE?ﬂLELgﬂ?ﬁ%OE DIVERSIFICACION

N
o
o
<
O
14
L
=

Elaborado por: Los Autores.
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3.1. Estrategia 1

FIGURA 34: Estrategia 1.

como una hacenda
turistica, experiencial y .'.
soCialmente i

|
!

responsable

Elaborado por: Los Autores.

Posicionar un producto integral diferente de otras haciendas, donde sobresalga la
practica de canopy con los mas altos estandares de seguridad, agro-circuito y
facilidad de encontrar diversidad de actividades en un solo lugar.



ATRIBUTOS FISICOS

FIGURA 35: Conceptualizacion de la marca.

O,
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// LDué y cdeno me hace sentlr &

producta?

*Sequridad

FRomantidsmo

*adrenalina
*Arriesgado
Maturalista
Deportista

CONCEPTUALIZACION DE LA MARCA

DESTING

La cansolidacidn de estos
diferenciadores conforman la base
para la definicidn del

posicionamiento del Desting

Hacienda Turistica Rio Blanco

3‘\, ATRIEUTOS SOCIALES

LComo me verd mi circdo de  *Salidario
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eansumida &l praducta’
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®

*Circuito agroturistico
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Elaborado por: Los Autores.

Tabla XVI: Posicionamiento de Marca

Fosiclonamiento

Por beneficio principal:
£ Cual es el beneficio principal que el cliente
obtendra por la compra del producto?

Por diferenciacion:

£Qué ventajas diferenciadoras ofrecemos frente a
la competencia?

Por imagen:
¢ Queé imagen queremos dar a los mercados?

EJe

El beneficio del producto, es poder acceder
la practica de deportes extremos, circuito
agroturistico en un entorno de belleza
natural, confort y seguridad total.

Practica de canopy, rapel y bicicleta de
montafia garantizando altos estandares de
seguridad.

Circuito agroturistico: visita a finca
exportadora de orito organico, elaboracidn
de panela organica y elaboracion de quesos
artesanales

Conjunto de factores y mensajes, tangibles e
intangibles, que conforman la imagen
genérica del destino Hacienda Turistica Rio
Blanco, en la mente de los consumidores.

Elaborado por: Los Autores.
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3.1.1. Imagen:
La descripcion de la marca: Se usaron las letras referenciales del lugar la "R" y la "B”
de Rio Blanco para crear un monograma que funciona como isotipo de la marca.
Se implementaron iconografias para realizar la composicion del isotipo que representan

el entorno del sitio como montafias, cascadas y microclimas.

3.1.2. Los colores utilizados son:

Dos tonos de verde, que son de la misma gana, pero con distinta opacidad, simbolizan
las montafias, dos tonos de azules, asi mismo con distintas transparencias, representan
las cascadas y dos colores tierra, un amarillo mostaza y café que identifican los distintos
climas del sector.

La tipografia utilizada para la marca es: Varela Round. Y para la categoria (hacienda

turistica) es Futura Condensed.

FIGURA 36: Marca Hacienda Turistica Rio Blanco.

Q'\\O Blanco

—  HACIENDA TURISTICA —

Elaborado por: Los Autores.
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Tabla XVII: Acciones Estrategia 1

ACCION RECURS0S| RESPONSABLE |PRESUPUESTO INDICADOR
hlateriales
N® de visitantes a la provineia del
Chimborazo/™® de visitantes al canton
. Ee a].izar .L!nad Humanos Cumanda
mvestigacion de Gerente General 532800
mercado para conocer
el piblico objetivo. Tecnolagicos
N de usuanios de Tren Ecuador™® de
3 usuarios del tramo Dulmura

Informacion

Registro delamarca | Humanos | . . General $350,00 Factura del [EPI
en [EPL Tecnoldgicos

Humanos
Creacion del Logo. h-Iategﬂes Dizefiador grafico $300.00 Factura del dizefiador zrafico

= Tecnolégicos = =

Informacion
.. Humanos Gerente General Escritura del registro mercantil
Creacion de la Tof. — $5 000.00 =
empresa legalmente. crpanon Abogado T Permisos legales
= MJlateriales = =
TOTAL $6.178,00

Elaborado por: Los Autores.




3.2. Estrategia 2.
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FIGURA 37: Estrategia 2
Estrategia \
B "‘
1
| Socialiracion delnmeve  (HRSELESRESE | Foliticadefijacionde B Aliancas con canales de 1I'l
i portafolio deservicios  EEEEEEEEEtEE |§  precios en funcion de ¥ comercializacion para
! basado enla ubicacion de transporte hacia la la estacionalidad. ! mejorar la difusion v
' privileziada, practica de 3 e accesibilidad de
deportes extremos yla 8 TESETVAY
diversidad natural !
Elaborado por: Los Autores.
Tabla XVI11: Acciones de Estrategia 2
ACCION EECTERS0% | RESPONSABLE |PRESUPUESTO INDICADOR
'1.r' = . . !
Materiales Gerente General 151ta::;ces qu::e ripiten . dllesfnn.Tntal
Realizar un Fam Trip e visitanites que asisiten.
con 20 influencers de | Humanos Recepcionista Visitantes nuevos/Visitantes totales.
la ciudad de Guayaguil . 51.000,00
- Tecnologicos Mezeros
de acuerdo al mercado " N° de visi N de visi
objetivo identificado. I® de visitantes [t}.l- e visitantes (t-
Informacion Chef )
P@zpaiuﬂ e rv:ides Tecnalogicos " de seguidores (Followers v Likes en
sociales e acuerdo 2 Community maganer 5373.00 FB, Instagram, Youtube) / N° de
nuestro perfil del T .
. visitantes.
visitante,
Humanos
Elabnrgmnn de Matenales (rerente General $300.00 Factura de matenial POP.
material POP.
TOTAL §2.775.00

Elaborado por: Los Autores.




3.3. Estrategia 3.

FIGURA 38: Estrategia 3
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\ 4
Estrategia \\
C ‘-
\ A Bocializacion del nuevo . Nexo con Tren Alianzas con canales de \
§ fportafolio de servicios Ecuadro, como medio  fESESEEE SRR comercializacion para
f' basados en 1a ubicacion de tranfpoﬂe hacia la / precios en funcion de mejorar la difusion ¥
:"'v privilegiada, prictica de H.T. Rio Blanco f 1a estacionalidad accesibilidad de
I deportes extremos yla { s
/' diversidad natural
Elaborado por: Los Autores.
Tabla XIX: Acciones de Estrategia 3
ACCION RECUES0S | RESPONSABLE |PRESUPUESTO INDICADOR
Peealizar un encussta para
medir 1a aceptacion de Humanos \ N" de usuarios de Tren Ecuador/ N de
TREN ECUADOR, Gerente General 232800 usuarios del tramo Dulzura
tramo DULZURA Nateriales
Feunion con el N de turistas que llegan a la H.T. Rio
Departamento de Ventas | Humanos Gerente General 5200,00 Blanco usando Tren Ecuador ™" turistas
de Tren Ecuador. que llegan a la H.T. Rio Blanco.
Elaboracion de material
POP enfocado a la alianza| Diateriales (GGerente General 5300,00 Facturan dz material POP.
con Tren Ecuador.
TOTAL £1.028,00

Elaborado por: Los Autores.
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3.4. Estrategia 4.
FIGURA 39: Estrategia 4

Estrategia \

D \"a

Socializacion del nuevo

| e LR  Poliica de fiacion | ————
[ e i Ecuador, como medio de precios en | sreimmsma
LR R W de transporte hacia la funcién de la J mejorarla difusiony
¢ privilegiada, practica de HT. Rio Blanco. e  accesibilidad de reservas

deportes extremos vla
diversidad natural

Elaborado por: Los Autores.

Tabla XX: Acciones de Estrategia 4

ACCION RECURS0S | RESPONSABLE |PRESUPUESTO INDICADOR
Realizar un encuesta Humanos
abierta para conocer Precio promedio de los
cuatito estrian dispusstos Gerente General 53238.00 encusstadosPracio del
a pagar por los zervicios | Matenales mercado
de H.T Fio Blanco
Tnvestipacion a la oferta | lUmanos Facturas de los
exiztente bajo la - establecimizntos
moedalidad de cliente hdateriales Gerente General 330000 zeleccionados como
mizteriozo competencia
TOTAL 5828.00

Elaborado por: Los Autores.
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3.5. Estrategia 5.

Estrategia

E

Politica de fijacion de Alianzas con canales
de comercializaciéon
para mejorar la
estacionalidad difuncién y
accesibilidad de

reservas.

\ Bocializacion del nuevo
[ bomfolio de servicios
i basados en la ubicacion
§  privileziada practica de
deportes extremos vla
diversidad natural

Nexo con Tren
Ecuador, como medio
de transporte hacia la
H.T.Rio Blanco.

precios en funcion dela

Elaborado por: Los Autores.

Tabla XXI: Acciones de Estrategia 5

ACCION RECURS05 | RESPONSABLE |PRESUPUESTO INDICADOR
1rr1.5-1.[a. a I}pE-Ié.I.Ij:E!'I&E- ¥ o o5 .Resmas.lmgt.'emlias por
agencias de viaje para Gerente General 5200,00 intermediacion Total de
alianzas estratégicas. Materiales rEservas.

. . - Beservas ingresadas por
= = 7 =
Ingrezo a Booking. Tecnologicos Gerente General 5250,00 Booking Total de reservas.
Reszervas ingresadas por
Ingreso a TripAdwisor. | Tecnologicos Gerente General 5250,00 TripAdvisor/Total de
TESEIVas.
TOTAL 570000

Elaborado por: Los Autores.



Tabla XXI1: Plan de Acciones
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ESTRATEGIAS ACCION Ene.| Feh. [Mar.| Abr. | May.| Jun. | Jul. | Ago. (Sep.| Oct. [Nov.| Diec.
Realizar una investigacion de mercado para conocer %
el piiblico objetivo. ’
. L Registro de | [EPL X
Realizar una mvestigacion de| eEsto Celamarca s
mercado para conocer el
mercado objetivo.
b Creacion del Logo. X
Creacion de la empresa legalmente. X
Socializacion del mueve  [Realizar un Fam Trip con 20 influencers de la ciudad
portafolio de servicios de Guayaquil de acuerdo al mercado objetivo X
basado en la ubicacion identificado.
ivilegiada, prictica d
priviegica, pracica ce Participacion en redes sociales de acuerdo a nuestro )
deportes extremos v la ] del vistant X
diversidad natural e,
Elaboracion de material POP. X
Realizar un encuesta para medir la aceptacién de %
: TREN ECUADOR, trame DULZURA. ’
Nexo con Tren Ecuador, = -
. Reunion con el Departamento de Ventas de Tren )
como medio de transporte X
hacia la HT Rio Blanco Ecuadar,
' " | Elaboracién de material POP enfocado a la alianza .
con Tren Ecuador. ’
Polica de fijacien de Re:?h'zar.m encuesta abierta para con.oc.a cuanto %
. . estrian dispuestos 2 pagar por los servicios de H.T
precios en funcion del — = - -
Investigaciin a la oferta existente bajo la modalidad )
mercado. o X
de clienfe misterioso.
Aliarzas con canales de | Visita a operadoras y agencias de viaje para alianzas -
comercializacion para estratégicas. ’
mejorar la difusion v Tngreso a Booking. X
accesibilidad de reservas. Ingreso a TripAdvisor. X

Elaborado por: Los Autores
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EVALUACION FINANCIERA

El plan de marketing evidenciado en el proyecto tiene como objetivo presentar el
desarrollo de las actividades de apertura de la Hacienda RB, el mismo que demuestra

la factibilidad financiera del proyecto.

El costo de la inversidn para implementar el actual plan de marketing es de 11509,00
ddlares a ejecutarse desde enero hasta diciembre del primer afio. Y tiene como mision
contar con un minimo de 190 personas al mes en el programa de Day use, 48 personas
Rio Blanco Extremo 2D/1N, 170 realizando canopy, 110 ciclismo de montafia, 160
personas participando de la ruta Agro turistico y del paseo a caballo.

La inversion sera financiada con el 80 por ciento de aporte propio equivalente a
$285650 y el 20 por ciento con financiamiento bancario 77848,57 con una tasa de
interés anual de 7,50 por ciento. Con el financiamiento bancario se tiene previsto cubrir
el costo de la inversién den plan de marketing.

3.6. Inversién

Para detallar la inversion del plan de marketing se abordan los siguientes criterios de

flujo de caja, punto de equilibrio, TIR y VAN.

Segun Pareja, I. A. V. (2013), el flujo de caja trata de determinar el estado de liquidez

del proyecto, es decir la cantidad de dinero en efectivo que se espera tener en un
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momento dado en el futuro. Luego de la diferencia de ingresos y egresos el resultado

puede ser rentable o presentar perdida.

Por otro lado, el punto de equilibrio segin Cantalapiedra Arenas, M. (2009), mide el
nivel de ventas que la empresa debe alcanzar para que los costos fijos y variables se
encuentren cubiertos. El punto de equilibrio, tiene un beneficio que es igual a cero no

gana dinero, pero tampoco pierde.

Para Valencia (2011). EI VAN es un indicador que muestra la riqueza adicional que
genera un proyecto luego de cubrir todos sus costos en un horizonte determinado de
tiempo, es decir, cuando se analiza una inversion, lo minimo que se debe obtener es:
cubrir sus costos.

Y como ultimo criterio para Altuve, J. (2004) la Tasa Interna de Retorno (TIR) es
la tasa de interés o rentabilidad que ofrece una inversion. Es el porcentaje de beneficio
0 pérdida que tendréa una inversion.

Segun los conceptos antes mencionados se ha analizado tres escenarios: conservador,

pesimista y optimista.
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Tabla XXI11: Escenario conservador

FLUJOS NETOS| -363.498,57 |127.434,71|176.274,58|230.548,52 | 293.287,22 | 365.187,87
Elaborado por: Los Autores

Tabla XXIV: VAN y TIR Escenario conservador

VALOR ACTUAL NETO VAN POSITIVO 472.869,58

~ Elaborado por: Los Autores

Tabla XXV: Escenario pesimista

FLUJOS NETOS | -363.498,57 |93.314,21|116.123,36|141.799,88|173.144,87 | 210.606,43

Elaborado por: Los Autores

Tabla XXVI: VAN y TIR Escenario pesimista.

VALOR ACTUAL NETO VAN 298.965,21
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Tabla XXVII: Escenario optimista.

FLUJOS

NETOS -363.498,57 |156.388,31|226.923,29 | 304.758,16 | 393.079,34 | 492.752,60

Elaborado por: Los Autores

Tabla XXVIII: VAN y TIR Escenario optimista.

VALOR ACTUAL NETO VAN POSITIVO 735.762,60

~ Elaborado por: Los Autores

Se pueden observar los siguientes puntos:

La empresa genera rentabilidad en los escenarios: conservador y optimista. Siendo este
un plan de marketing para la apertura de la Hacienda Turistica Rio Blanco, en los dos
escenarios la recuperacién de la inversion inicial se puede evidenciar dentro de los 5

primeros afnios.

El escenario conservador, se considera un panorama realista estd compuesto de 190
personas al mes en el programa de Day use, 48 personas Rio Blanco Extremo 2D/1N,
170 personas que realicen canopy, 110 ciclismo de montafia, 160 personas participando
de la ruta Agro turistico o del paseo a caballo, alcanzamos rentabilidad.

Finalmente se considera al escenario optimista ambicioso su proyeccion radica en el
100% de la ocupacion en alojamiento representado por su programa Rio Blanco

Extremo de dos dias y una noche.
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Cabe recalcar que todas las actividades que se realizan en la Hacienda Turistica Rio
Blanco son adicionales lo cual permite generar ingresos y satisfacer al mercado
ofertando un portafolio de productos variado, creado como respuesta a su solicitud,

obtenida en el estudio previo del mercado.

Tabla XXIX : Costos e insumos del portafolio de productos.

Almuerzo 1.50
. Snack 040
Day Use Uso de las Instalaciones 1.30
Visita a la Granja 1.20 4,40
Almuerzo 1.50
Snack 040
Rio Blanco Extremo |Uso de las Instalaciones 1.30
2D/AN Visita a la Granja 1.20
Una noche de alojamiento 5,00
Desayuno Incluido 1.20 10,60
Transporte en Chiva 250
"u"IS-I‘tE a plan_tacmne& de 0.50
Orito Organico
Agro-Circuito Recorrido por cafiaverales
y fabrica artesanal de 1.00
panela organica
Queseria artesanal. 1.00 5,00
Canopy 2000 Metros 1.95 1,95
Paseo a Caballo 35 minutos paseo a caballo 050 0,50
Ciclismo de Montafa |1 hora 3.00 3,00

Elaborado por: Los Autores

La tabla de costos presentados varia de acuerdo al nimero de visitantes que ingresen.

Dentro del portafolio de productos encontramos los siguientes:



83

Day use: compuesto por almuerzo, snack, uso de instalaciones y visita a la granja con
un costo de 4,40 por persona. Basando nuestra proyeccion en el escenario conservador

con un ingreso mensual de 190 personas, el costo mensual representa $836.

Rio Blanco Extremo 2D/1N: compuesto por 1 noche de alojamiento en acomodacion
doble o matrimonial, almuerzo, snack, uso de instalaciones, visita a la granja y desayuno
con un costo de 10,20 por persona. Basando nuestra proyeccion en el escenario
conservador con un ingreso mensual de 48 personas en acomodacion doble o

matrimonial durante un mes, el costo es $508,80.

Cabe mencionar que la Hacienda cuenta con 5 cabafias cada una dividida en dos
habitaciones que pueden ser dobles, matrimoniales, triples o inclusive cuadruples. El

calculo se lo realiz6 tomando en cuenta acomodacién doble.

Las actividades adicionales que forman parte del portafolio de servicios de la Hacienda
Rio Blanco se compran por separado. Segun la proyeccidn se espera recibir de acuerdo
al escenario conservador en la actividad de canopy 170 personas cuyo costo mensual
representa $331,50; 160 personas divididas en agro-circuito y paseo a caballo que
representan un costo de $400 y $40 respectivamente y finalmente 110 personas que

practiguen ciclismo de montafia con un costo de $330.
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El costo por mano de obra mensual es de $4024, 15 que cubren la contratacion de un
gerente, chef, auxiliar de cocina, un mesero, dos guias polivalentes y un recepcionista

polivalente.

El costo de implementacion del plan de marketing para la apertura de la Hacienda

Turistica Rio Blanco es de $11509, detallados en la siguiente tabla.



Tabla XXX: Costos de plan de marketing.
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ESTRATEGIAS ACCION Cuenta contable | Valor total |Ene. | Feb. | Mar.| Abr.| May.|Jun.|Jul.| Ago.| Sep.| Oct.| Nov. | Dic.
Realizar unamveshga’m.m de mercado para conocer Gasto de venta 128,00 X
el publico objetivo.
Realizar una investigacion Registro de la marca en IEPL Activa Intangible 350,00 b
de mercado para
el mercado objetivo.
Creacion del Logo. Activo Intangible 500,00
X
Creacion de la empresa legalmente. Gasto Legal en afio 0| 5000,00
X
Socializacién del nuevo Gasto de venta 1900,00 X
portafolio de servicios
basado en la ubicacion
privilegiada, prictica de Gasto de venta 375.00 X
deportes extremos y la
diversidad natural.
Gasto de venta X
Realizar un encuesta para medir la aceptacién de Gasto de venta 328,00 N
TREN ECUADOR, tramo DULZURA.
Gasto de venta X
Nexo con Tren Ecuador,
como medio de transporte
hacia la H.T. Rio Blanco.
Gasto de venta 500,00 X
Realizar un encuesta abierta para conocer cuanto
Politica de fijacion de | estrian dispuestos a pagar por los servicios de HT Rio|  Gasto de venta 328,00 X
precio en funcién de la Blanco.
estacionalidad. Investigacion a la oferta existente bajo la modalidad d
SRRl 2 2 e;us en.e Sl acde Gasto de venta 500,00 X
cliente misterioso.
Alianzas con canales de Gasto de venta 200,00 X
comercializacion para
mejorar la difusién y Gasto de venta 250,00 X
accesibilidad de reservas. Gasto de venta 250,00 X
11509,00

Elaborado por: Los Autores

El total de los costos al finalizar el primer afio es $76409,60. La inversion realizada en

el plan de maketing para la apertura de la Hacienda Turistica Rio Blanco es de viable.
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3.7. PRINCIPALES POLITICAS CONTABLES

Durante la elaboracion de los estados financieros se usaron las siguientes politicas

contables.

Los estados financieros adjuntos se presentan en Ddlares de Estados Unidos de
Norteamérica moneda funcional de la Compafiia y se han preparado a partir de los
registros contables de acuerdo con Normas Internacionales de Informacion Financiera
para pequefias y medianas entidades (NIIF para PYMES) emitidas por el Consejo de
Normas Internacionales de Contabilidad (IASB) y representa la adopcion integral
explicitay sin reservas de las referidas normas de forma que presentan razonablemente

la situacion financiera de Hacienda Turistica Rio Blanco S.A.

Seccién 7 Efectivo y equivalente de Efectivo

Incluye dinero en efectivo, depoésitos en bancos disponibles nacionales e
internacionales inversiones a corto plazo de gran liquidez que se mantienen para
cumplir compromisos de pago a corto plazo con vencimiento de tres meses 0 menos
desde la fecha de adquisicion, Ademas sobregiros exigibles en cualquier momento por
el banco y forman una parte integral de la gestion de efectivo de una entidad.

Seccion 11 Cuentas por Cobrar

Las cuentas por cobrar son activos financieros que representan un derecho contractual

a recibir efectivo en el futuro.
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Las cuentas por cobrar son registradas a su valor razonable que es el precio de contado
o valor nominal de la transferencia del bien o del servicio, La mayoria de las ventas se
realizan con condiciones de crédito normales y los importes de las cuentas por cobrar
no tienen intereses. Cuando el crédito se amplia mas alla de las condiciones de crédito
normales las cuentas por cobrar se miden al costo amortizado utilizando el método de

interés efectivo.

Al final de cada periodo sobre el que se informa los importes en libros de los deudores
comerciales y otras cuentas por cobrar se revisan para determinar si existe alguna
evidencia objetiva de que no vayan a ser recuperables, Si es asi se reconoce
inmediatamente en resultados una pérdida por deterioro del valor y se utiliza una cuenta

correctora para disminuir el importe en libros del activo financiero.

Deterioro de activos financieros al costo amortizado

Los activos financieros que se miden al costo amortizado son probados por deterioro al
final de cada periodo, La compafiia constituye una provision para pérdidas por deterioro
de sus cuentas por cobrar cuando existe evidencia objetiva de que la compafiia no podra
cobrar todos los montos que se le adeudan de acuerdo con los téerminos originales de
las mismas.

Baja de activos y pasivos financieros

La Compairiia dara de baja en cuentas un activo financiero Unicamente cuando expiren
los derechos contractuales sobre los flujos de efectivo del activo financiero y transfiere

de manera sustancial los riesgos y beneficios inherentes a la propiedad del activo
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financiero, La compafiia daré de baja un pasivo financiero si y solo si expiran cancelan

o cumplen las obligaciones de la Compafiia.

Inventarios

Los inventarios estan valorizados al costo promedio que no excede del precio justo que
es la cantidad por la que un activo podria ser intercambiado entre un comprador
informado y dispuesto y un vendedor informado y dispuesto en una transaccion en libre
competencia

Seccién 17 Propiedades Planta y Equipos

Medicion en el momento del reconocimiento

Se reconocen como propiedades plantas y equipos todos aquellos bienes de propiedad
de la entidad que estan destinadas al uso propio que tienen una durabilidad de dos afios
0 mas que representan un beneficio econémico futuro y cuyo valor individual es mayor

a U. S. $ 35000 dolares.

El costo comprende su precio de adquisiciobn mas todos los costos directamente
relacionados con la ubicacion del activo su puesta en condiciones de funcionamiento
segun lo previsto por la gerencia, Adicionalmente se considerard los costos por
préstamos de la financiacion directamente atribuibles a la adquisicion o construccion
de activos calificables, Un activo calificable aquel que requiere de un periodo de tiempo
sustancial antes de estar listos para su uso o venta periodo que la Administracion ha

definido como mayor a un afio.
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El elemento de propiedades; planta y equipos se valoran inicialmente por su costo de

adquisicion o construccion.

Método de depreciacion y vidas Utiles

El costo de propiedades planta y equipos se deprecia de acuerdo con el método de linea
recta basada en la vida util estimada de los activos o de partes significativas
identificables que posean vida util diferenciadas y no consideran valores residuales
debido a que la Administracion estima que el valor de realizacién de sus activos al

término de su vida Util serd irrelevante, La depreciacion se carga al gasto.

Se revisara como minimo al término de cada periodo anual el valor residual y la vida
util de un activo y si las expectativas difirieren de las estimaciones previas los cambios
se contabilizaran como un cambio en una estimacion contable, Se revisa la depreciacion

de ese activo de forma prospectiva para reflejar las nuevas expectativas.

Meétodo de depreciacion y vidas Utiles (continuacion)
A continuacion, se presentan los principales elementos de propiedades planta y equipos

y las vidas utiles usadas en el calculo de la depreciacion:

Cuentas Minima

Maquinarias y equipos 10

Instalaciones 10
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Muebles y enseres 10
Enseres Habitaciones 10
Equipos de oficina 10
Equipos de computacion 5
Vehiculos S

Venta o retiro de propiedades planta y equipos

Las ganancias o pérdidas por la venta o el retiro de activos se determinan como la
diferencia entre el precio de venta y el valor en libros del activo las cuales se reconocen
en los resultados del periodo en que se incurren, El valor en libros de los activos se da

de baja de las cuentas correspondientes cuando se produce la venta o el retiro.

Seccion 18: Activos Intangibles

Las licencias de programa de computacion y patentes adquirido de forma separada
estan registrados al costo menos la amortizacion acumulada y cualquier pérdida
acumulada por deterioro del valor.

Los activos intangibles son de vida Gtil finita. La amortizacion de los activos intangibles
se carga a los resultados sobre su vida Gtil estimada de 5 afios utilizando el método de
linea recta. La vida util estimada y el método de amortizacién son revisados al final de
cada afo, siendo el efecto de cualquier cambio en el estimado registrado sobre una base

prospectiva.
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Seccion 27: Deterioro del Valor de los Activos Tangibles e Intangibles

Se deteriorard el valor de un activo cuando su importe en libros exceda a su importe
recuperable.

La entidad evaluard, en cada fecha de cierre del balance, si existe algun indicio de
deterioro del valor de algin activo. Si existiera tal indicio, la entidad estimara el importe
recuperable del activo.

La pérdida por deterioro del valor se reconocera inmediatamente en el resultado del

ejercicio.

Los activos intangibles con una vida util indefinida o todavia no disponibles para su
uso deben ser sometidos a una comprobacion de deterioro anualmente, o con mayor

frecuencia si existe cualquier indicacion de que podria haberse deteriorado su valor.

Seccion 11: Cuentas por Pagar
Las cuentas por pagar comerciales y otras cuentas por pagar son pasivos financieros no

derivados con pagos fijos o determinables que no cotizan en un mercado activo.

Después del reconocimiento inicial a valor razonable se miden al costo amortizado
utilizando el método de la tasa de interés efectiva menos cualquier deterioro, El gasto
por intereses (incluyendo los intereses implicitos) se reconoce como costos financieros

y se calculan.
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Seccion 28 Beneficios definidos: Jubilacion Patronal y Bonificacion por Desahucio

El costo de los beneficios definidos de jubilacion patronal y bonificacion por desahucio
es determinado utilizando el Método de la Unidad de Crédito Proyectada con
valoraciones actuariales realizadas al final de cada afo.

Las ganancias y pérdidas actuariales que surgen de los ajustes basados en la experiencia
y cambios en los supuestos actuariales se reconocen inmediatamente en los resultados
del periodo en el que surgen.

Los costos de los servicios pasados se reconocen inmediatamente en los resultados del

periodo.

Participacion de Trabajadores
De acuerdo con el Cadigo de Trabajo la Compaiiia debe distribuir entre sus empleados
el 15% de las utilidades liquidas o contables antes de impuesto a la renta, Este beneficio

es registrado con cargo a los resultados del periodo en que se devenga.

Seccién 23 Reconocimiento de Ingresos
Los ingresos se miden al valor razonable de la contraprestacion cobrada o por cobrar
teniendo en cuenta el importe estimado de cualquier descuento bonificacion o rebaja

comercial que la Compafiia pueda otorgar.
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Costos y Gastos
Los costos y gastos se reconocen a medida que son incurridos independientemente de
la fecha en que se haya realizado el pago y se registran en el periodo mas cercano en el

gue se conocen.

Compensacion de Saldos y Transacciones

Como norma general en los estados financieros no se compensan los activos y pasivos
ni los ingresos y gastos salvo en aquellos casos en los que la compensacion sea
requerida o permitida por alguna normay esta presentacion sea el reflejo de la esencia

de la transaccion.

Los ingresos 0 gastos con origen en transacciones que contractualmente o por una
norma legal contemplan la posibilidad de compensacion y la Compafiia tiene la
intencion de liquidar por su importe neto o de realizar el activo y proceder al pago del

pasivo de forma simultanea se presentan netos en las cuentas de resultados.

Beneficios a Empleados

El costo de beneficios definidos por planes de jubilacion patronal y bonificacion por
desahucio, asi como el valor actual de la obligacion se determina mediante
evaluaciones actuariales, La evaluacion actuarial implica hacer suposiciones acerca de
los tipos de descuento los futuros aumentos salariales la tasa de mortalidad y los futuros

aumentos de pensiones.
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Todos los supuestos son revisados en cada fecha del estado de situacion financiera, En
la determinacidn de la tasa de descuento se consideran las tasas de interés promedio de
los bonos de gobierno publicado por el Banco Central del Ecuador. La tasa de
mortalidad se basa en las tablas de mortalidad del pais de disponibilidad publica,

El futuro aumento de los sueldos y las pensiones se basan en los aumentos previstos

para el futuro de las tasas de inflacion para el pais.



CONCLUSIONES

El plan de marketing elaborado es fundamental para poder alcanzar el posicionamiento
dentro del mercado deseado, es asi que se espera que dentro del primer afio de
implementacién del plan la hacienda reciba 2450 turistas con un incremento sucesivo
para los afios siguientes. De tal forma que se convierta en el producto mas consumido

de su categoria dentro del canton Cumanda.

En el estudio de mercado se realizaron 384 encuestas en Bucay, Cumanda, ademas
personas que viven en la ciudad de Guayaquil, obteniendo resultados relevantes como
por ejemplo el 45% de los encuestados que asiste y tiene intencidn de visita para este
tipo de productos, oscila entre los 21 a 28 afios soltero, viaja con amigos 0 parejas.

Este dato difiere con el tipo de mercado que inicialmente se habia establecido para el
producto, que eran adultos con nifios (familias) por ende las acciones y estrategias que

se emprendan deberan apuntar para nuevo segmento identificado.



Como parte de la investigacion de mercado se preguntd a los encuestados con una
interrogante abierta ¢cuanto estarian dispuestos a pagar por un fin de semana en la
Hacienda Turistica Rio Blanco? Dando como resultado que el porcentaje mas grande
(41%) estaba dispuesto a pagar entre 69 a 118 dolares por su estancia, este dato es
positivo puesto que al inicio de la investigacion se infirié que la demanda no estaria

dispuesta a pagar valores altos por la visita.

Mediante observacion, durante las fases de diagnostico y el estudio de mercado se
detectaron las necesidades de mejorar los servicios de accesibilidad. Puesto que la red
vial que conecta a la Hacienda Turistica Rio Blanco es de segundo orden. De acuerdo
a la metodologia aplicada para la evaluacion del producto turistico basado en criterios

extrinsecos deben implementarse acciones para mejorar este aspecto del servicio.

Asi mismo llama la atencion que el 95% de los visitantes estaria dispuesto a combinar

la HTRB con el Tren Ecuador que es un producto ancla.

Luego de realizar el estudio financiero con el respectivo flujo de caja se puede
evidenciar que la Hacienda Turistica Rio Blanco es sostenible econdmicamente en el

tiempo.



RECOMENDACIONES

Disefiar un plan de publicidad para poder consolidar el producto Tren Ecuador con

Hacienda Turistica Rio Blanco y posicionarnos en el mercado.

Debe aplicarse el respectivo seguimiento al plan de marketing para obtener resultados

medibles y realizar la actualizacién del mismo con los resultados obtenidos.

El producto Hacienda Turistica Rio Blanco sea tomado en cuenta por parte de las
operadoras de turismo y agencias de viajes como actividad complementaria a sus

programas y ofertas turisticas.

Durante el diagndstico y el estudio de mercado se detectaron necesidades de instalacion
turistica que deben implementar para mejorar la accesibilidad a la hacienda y a su vez

la calidad del servicio.
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ANEXOS

Formato de Encuesta.

Escuela Superior Politécnica del Litoral
Maestria en Marketing de Destinos y Productos

Turisticos
|
Cédigo de encuesta: " Fecha:
1. Edad:
2. Género: ( ) 1. Masculino ( ) 2. Femenino
3. ¢Con quién suele realizar su viaje?
( ) 1. Solo ( )2. Consu pareja () 3. Con amigos
() 4. Toda la Familia (padres e hijos)
4. Lugar de residencia.




5. ¢éCon qué tiempo de anticipacion planea su viaje?

( ) 1. Delsemanaa 15 dias ( ) 2. De1l5diasalmes
() 3. Dela3meses () 4. Masde 3 meses
6. ¢éAsocie con una palabra su expectativa de visita a Bucay, Cumanda y alrededores?
() 1.Seguridad () 4.Puro
() 2.Aventura () 5.Auténtico
( ) 7.Otros:

7. éQué medio de transporte utilizo para llegar al destino a Bucay, Cumanday
alrededores?

( ) 1. Auto propio () 3.Tren
( ) 2.Transporte publico () 4. Transporte Turistico
( ) 4.Otros:
8. ¢Qué medio de comunicacidn usted emplea con para informarse en su proximo viaje?
() 1. Familiares o amigos () 4. Periddicos y Revistas
() 2. Redes sociales ( ) 5.Agencias de viajes
() 3.Radioy television ( ) 6.Buscadores web
() 7.0Otros:
9. ¢Cual es su principal motivacidon para realizar este viaje?
( ) 1.Vacaciones () 3.Visita familiar
() 2. Negocios () 4. Aventura ( ) 5.Salud

10. ¢Qué actividades le gustaria realizar, elija 6 opciones y califique del 1 al 6 siendo 1 el de
mayor preferencia?

( ) 1. Paseos a caballo () 2. Ciclismo de montafia (MTB)

() 3. Acampada o Camping () 4.Paseo nocturno en chiva

( ) 5.Deportes de Aventura: canopy y tubbing () 6. Parque recreativo (juegos
infantiles)

( ) 7.0Observacién de flora y fauna () 8.Paseoen cuadrén

() 9.Realizar su propio queso en una Hacienda ( ) 10.

Otros:

11. ¢Realizaria un recorrido en tren que lo traiga a Bucay, Cumanda y alrededores como
destino final?
() 1si () 2.No

12. ¢{Qué presupuesto Usted destinaria por diay por persona en un fin de semana visitando
Bucay, Cumanda y alrededores (incluya alojamiento, actividades recreativas y
alimentacion)?







Ingreso de escenario conservador.

Day Use 190 | 30,00 | 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00  5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 5.700,00| 68.400,00| 73.872,00 79.781,76| 86.164,30| 93.057,44

Rio Blanco Extremo 2D/IN 48 65,00 3.120,00| 3.120,00 3.120,00 3.120,00| 3.120,00| 3.120,00| 3.120,00| 3.120,00| 3.120,00| 3.120,00 3.120,00| 3.120,00| 37.440,00| 40.43520| 43.670,02| 47.163,62| 50.936,71
CANOPY 170 | 15,00 | 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 2.550,00| 30.600,00| 33.048,00 35.691.84| 38.547,19| 41.630,96
Agro+Paseo a Caballo 160 | 8,00( 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00( 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 1.280,00| 15.360,00| 16.588,80 17.91590 | 19.349,18 | 20.897,11
Ciclismo de Montaiia 110 8,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 880,00 | 10.560,00 | 11.404,80 12.317,18 13.302,56 14.366,76

Ingreso de escenario optimista.

Day Use 200 | 30,00 | 6.000,00| 6.000,00| 6.000,00| 6000,00 6.000,00 6.000,00| 6.000,00) 6.000,00 6.000,00| 6.000,00 6.000,00| 600000 72.000,00| 77.760,00| $3.980.80  90.699.26  97.95521
Rio Blanco Extremo 2D/IN 80 | 65,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 5.200,00 62.400,00 | 67.392,00 72.783,36 78.606,03 84.894.51
CANOPY 190 | 15,00 2.850,00 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00| 2.850,00 34.200,00| 36.936,00| 39.890,8% | 43.082,15  46.528,72
Agro+Paseo a Caballo 180 | 8,00 1.440,00 1.440,00| 1.440,00| 1.440,00| 1.440,00| 1.440,00| 1.440,00| 1.440,00| 1.44000| 1.440,00| 1.440,00| 1.440,00 17.280,00| 18.662.40| 20.15539| 21.767.82 23.509.25
Ciclismo de Montaiia 120 8,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 960,00 11.520,00 12.441,60 13.436,93 14.511,88 15.672,83




Ingreso de escenario pesimista.

Day Use 180 | 30,00 | 5.400,00 | 5.400,00 | 5.400,00| 5.400,00 | 5.400,00| 5.400,00| 5.400,00| 5.400,00 5.400,00| 5.400,00 5.400,00 5.400,00 | 64.800,00| 69.984,00| 75.582,72| 81.629,34| 88.159,68

Rio Blanco Extremo 2D/IN 32| 65,00 | 2.080,00 | 2.080,00| 2.080,00( 2.080,00| 2.080,00 2.080,00| 2.080,00| 2.080,00| 2.080,00| 2.080,00| 2.080,00 2.080,00| 24.960,00  26.956,80| 29.113,34| 31.44241| 33.957.80
CANOPY 150 ( 15,00 | 2.250,00 | 2.250,00 | 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00| 2.250,00  2.250,00( 27.000,00| 29.160,00| 31.492,80| 34.012,22| 36.733,20
Agro+Paseo a Caballo 130| 8,00| 1.040,00 | 1.040,00| 1.040,00| 1.040,00 | 1.040,00 1.040,00| 1.040,00| 1.040,00 1.040,00| 1.040,00 1.040,00| 1.040,00| 12.480,00| 13.478,40 14.556,67 | 15.721,21 16.978,90
Ciclismo de Montaiia 100 | 8,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 9.600,00 |  10.368,00 11.197,44 | 12.093,24| 13.060,69




Flujo de caja conservador.

INGRESOS OPERATIVOS

VENTAS - 162.360.00 175.348.80 | 189.376.70 204.526.84 220.888.99 952.501.33
TOTALINGRESOSOPERATIVOS | | 16236000( 17534880] 18937670 20452684 22088899| 95250133
EGRESOS OPERATIVOS

INVERSION INICIAL - - - - - -

GASTO DE ADMINISTRATIVOS 5.000,00 49.839.80 51.095.76 53.307.22 55.629.26 58.067.39 267.939.43
GASTO DE VENTAS - 5.659.00 5.659.00 5.659.00 5.659.00 5.659.00 28.295.00
GASTOS GENERALES - 1.507.20 1.582.56 1.661.69 1.744.77 1.832.01 8.328.23
COSTOS DE PRODUCCION - 29.359.50 30.827.48 32.368.85 33.987.29 35.686.66 162.229.77
PAGO PARTICIP. EMPLEADOS - - 7.612.84 10.252.12 11.956.67 13.800.82 43.622.45
PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA - - 9.490.67 12.780.98 14.905.98 17.205.02 54.382.65

FLUJO OPERATIVO

-5.000,00

75.994,50

69.080,49

73.346,85

80.643,87

88.638,09

387.703,80

INGRESOS NO OPERATIVOS

APORTE DE ACCIONISTAS

0

PRESTAMO BANCARIO

EGRESOS NO OPERATIVOS

77.848.57

INVERSIONES

PAGO DE CAPITAL

15.569.71

15.569.71

15.569.71

15.569.71

15.569.71

77.848.57

PAGO DE INTERESES

5.838.64

4.670.91

3.503.19

2.335.46

1.167.73

17.515.93

] 72.848,57 | 127.43471| 17627458| 230.54852| 293.28722| 900.393.60



Flujo de caja pesimista

INGRESOS OPERATIVOS

VENTAS

EGRESOS OPERATIVOS

138.840.00

149.947.20

161.942 98

174 .898.41

188.890.29

814 518.88

INVERSION INICIAL

GASTO DE ADMINISTRATIVOS 5.000.00 49.839.80 51.095.76 53.307.22 55.629.26 58.067.39 267.939.43
GASTO DE VENTAS - 5.659.00 5.659.00 5.659.00 5.659.00 5.659.00 28.295.00
GASTOS GENERALES - 1.507.20 1.582.56 1.661.69 1.744.77 1.832.01 8.328.23
COSTOS DE PRODUCCION - 24 978.30 26.227.22 27.538.58 28.915.50 30.361.28 138.020.88
PAGO PARTICIP. EMPLEADOS - - 4.742.02 TAST0Z 8.566.15 10.117.32 30.557.41
PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA - - 5:911.72 8.891.13 10.679.14 12.612.93 38.094.91

FLUJO OPERATIVO _5.000,00 56.855,70 54.728.93 57.753.44 63.704,59 70.240.36 303.283,02
INGRESOS NO OPERATIVOS _ _ _ _

APORTE DE ACCIONISTAS 0

PRESTAMO BANCARIO 77.848.57 = z _ _ _

EGRESOS NO OPERATIVOS

INVERSIONES

PAGO DE CAPITAL

15.569.71

15.569.71

15.569.71

15.569.71

15.569.71

77.848.57

PAGO DE INTERESES

5.838.64

4.670.91

3.503.19

2335 46

1.167.73

1751593

] 72.848.57 108.29591 | 142.78421 181.464,76 227.264,18 732.657.63



Flujo de caja optimista

INGRESOS OPERATIVOS

VENTAS

EGRESOS OPERATIVOS

197.400.00

213.192.00

230.247.36

248.667.15

268.560.52

1.158.067.03

INVERSION INICIAL

GASTO DE ADMINISTRATIVOS 5.000,00 49.839.80 51.095.76 53.307.22 55.629.26 58.067.39 267.939.43
GASTO DE VENTAS - 5.659.00 5.659.00 5.659.00 5.659.00 5.659.00 28.295.00
GASTOS GENERALES - 1.507.20 1.582.56 1.661.69 1.744.77 1.832.01 8.328.23
COSTOS DE PRODUCCION - 3544590 37.218.20 39.079.10 41.033.06 43.084.71 195.860.97
PAGO PARTICIP. EMPLEADOS - - 11.955.88 14.969.99 17.080.73 19.365.00 63.371.60
PAGO DEL IMPUESTO A LA RENTA - - 14.904.99 18.662.59 21.293.98 24.141.70 79.003.26

FLUJO OPERATIVO -5.000,00 104.948.,10 90.775,61 96.907.76 106.226,35 116.410,71 515.268,53
INGRESOS NO OPERATIVOS = = = s
APORTE DE ACCIONISTAS 0

PRESTAMO BANCARIO

EGRESOS NO OPERATIVOS

77.848.57

INVERSIONES

PAGO DE CAPITAL

15.569.71

15.569.71

15.569.71

15.569.71

15.569.71

77.848.57

PAGO DE INTERESES

5.838.64

4.670.91

3.503.19

2.335.46

1.167.73

17.515.93

- 72.848,57| 156.38831| 22692329 304.75816| 393.07934| 1.153.997.67



