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RESUMEN

Muchos de los establecimientos turisticos que existen en Ecuador son administrados de
manera empirica y a pesar de tener un crecimiento en el mercado no logran permanecer
en el tiempo debido al poco interés por establecer estrategias de marketing que les
permita llegar al consumidor. EIl hecho de que las empresas no realicen constantemente
investigaciones de mercado incide directamente en no llegar a satisfacer las necesidades

de los clientes.

ElI Complejo Piscicola El Porvenir se encuentra ubicado en el canton Pillaro, es un lugar
ideal para la practica de actividades de turismo rural y pesca deportiva, sin embargo,
debido a problemas administrativos no se han realizado estrategias de marketing que

permitan crear un posicionamiento de este complejo.

Con la realizacion del presente plan de marketing se podra reposicionar al Complejo
Piscicola El Porvenir, para lo cual se inicia con un analisis situacional utilizando
herramientas como el FODA, PESTLE, MATRIZ BCG, etc., a fin de que, con ellos
proponer la misién y vision de la empresa y determinar los principios y ejes estratégicos

que regiran al plan.



La investigacion de mercado realizada permitié integrar diversas técnicas de
investigacion como las encuestas, entrevistas y observacion con las que se pudo
determinar debilidades, amenazas, estrategias y oportunidades tanto de la oferta como de
la demanda existente. Por otro lado, se realiz6 un analisis de posicionamiento y

competitividad detectando las necesidades de los clientes actuales y potenciales.

El plan de marketing para el reposicionamiento del Complejo Piscicola EI Porvenir
plantea un camino estratégico en funcion de cinco ejes que determinan el plan de accion,
cronograma y presupuesto para cada una de las estrategias. Ademas, se realiz6 un estudio

financiero para conocer la proyeccion en el futuro del proyecto y su rentabilidad.
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INTRODUCCION

El Complejo Piscicola EI Porvenir, ubicado en el barrio Santa Rita, del canton Pillaro, es
un complejo turistico con administracion de tipo familiar, dedicado a la crianza,
produccion y venta de truchas; ademéas de la oferta de servicios complementarios
relacionados con actividades de turismo rural. Sin embargo, en los de febrero, marzo,
abril y mayo del 2016 se han reducido los ingresos, debido a factores internos y externos
gue no permiten satisfacer las necesidades de sus clientes. Es importante resaltar que el
patrimonio del Complejo Piscicola El Porvenir, incluye: 15.000 m? de terreno, $100.000,
8 construcciones mixtas de un piso, $127.000; 13 piscinas para crianza de truchas,
$25.000; 10.000 truchas en las piscinas, $15.000; teniendo como total: $267.000 de

patrimonio.

El Complejo abre sus puertas tnicamente los fines de semana, y durante estos dias segun
datos del afio 2015 ha recibido 8.400 visitantes aproximadamente (anual acumulado).
Ademas, del 2014 al 2015 los ingresos han ido en aumento en 48% de $39.470.52 a

$58.115.76.

Este incremento del afio 2014 al 2015 aportd rentabilidad al Complejo y proyectd su

funcionalidad en el futuro.



Con estos antecedentes, las perspectivas para los primeros meses del 2016 era positiva
considerando datos del 2015; de hecho, en enero del 2016 los ingresos ascienden a
$6.974,95; con $1.837,45 en aumento con referencia a enero del afio anterior (36 % mas
en ingresos). Sin embargo, a partir del mes de febrero a la fecha, los ingresos han ido
descendiendo de una manera considerable. Es asi que, para abril del 2016 ($2.951,24) se
tiene una baja del 48% con respecto al mismo mes del 2015 ($5.663,05). Y el mes de

mayo continda reflejando disminucién de los ingresos en un 40%.

De estos ingresos, en el afio 2015 mas del 60% provienen del restaurante; seguido de la

venta de truchas (25%) y finalmente, las entradas con un 15%.

El 2014 se obtuvo un margen de contribucidén negativo de $2.237. Mientras que el afio
2015 fue positivo, $1.000 ddlares. Pero en lo que va del 2016 se ha trabajado en punto de
equilibrio, pudiendo cubrir Unicamente los costos de operacion, como se muestra a

continuacion:



Tabla I. Comparativa de ingresos de los cinco primeros meses de los afios 2015 - 2016

greso 0 greso 016
Meses Bar Entradas | Truchas| Suma Bar Entradas | Truchas| Suma
Enero 2735 749,5 1653 5137,5| 4640,7 982,5| 1351,75 6974,95
Febrero| 3369,05 702,3| 1249,75 5321,1 2815 755 | 1276,7 4846,7
Marzo 1918,65 517 | 1171,75 3607,4| 2634,6 805,5| 1753,8 5193,9
Abril 3313,45 902,1| 1447,5| 5663,05| 15485 337,75 | 1064,99 2951,24
Mayo 3662 438 | 1058,41| 5158,41| 1947,45 470,5 674,2 3092,15

Suma 14998,15| 3308,9 6580,41 24887,46|13586,25 3351,25| 6121,44 23058,94
Fuente: Elaboracion propia a partir de datos contables del Complejo Piscicola EI Porvenir

Grafico 1. Comparativa de ingresos de los cinco primeros meses del afio 2015 vs. 2016
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos contables del Complejo Piscicola EI Porvenir

Tomando en cuenta las cifras y dada la predisposicion de sus socios para invertir, se
justifica la puesta en marcha de estrategias de marketing que permitan volver a

posicionar al complejo a corto, mediano y largo plazo.



Ademas, a la presente fecha la empresa no cuenta con estudios de mercado previos y su
administracion ha sido de manera empirica sin el establecimiento de estandares y
procesos de administracion y promocion. De ahi la importancia de este proyecto que
tiene como proposito reposicionar la imagen actual del Complejo Piscicola “El

Porvenir” a través de un Plan de Marketing. Para lo cual se debera:

- ldentificar la situacion actual de la oferta, demanda, posicionamiento y
competitividad del Complejo Piscicola EI Porvenir (no monetario)

- Aumentar la rentabilidad del Complejo Piscicola EI Porvenir en un 20% en el
primer y segundo semestre del 2017, con un aumento de la demanda (monetario)

- Romper las tendencias de los Ultimos afios en cuanto a caida de ingresos y
beneficios econémicos (monetario)

- Disefiar un plan de marketing para reposicionar al Complejo Piscicola “El

Porvenir” (no monetario).

Es importante sefialar que el presente proyecto estad en correspondencia al Objetivo 10
del Plan Nacional del Buen Vivir, 2013-2017 (1), impulsar la transformacion de la matriz
productiva, generando mayor valor agregado en los sectores que proveen servicios e
impulsando el turismo como un sector prioritario para la inversion nacional. Por lo tanto,

este proyecto es real y factible.



Las actividades que incluyen la realizacion de este proyecto parten de conocer los
antecedentes corporativos de la empresa, o que permite describir el problema y delimitar

el trabajo; ademas de establecer la metodologia a emplear.

Posteriormente se realiza un levantamiento de informacion relevante sobre la situacion
actual de la oferta y la demanda, con lo cual se detecta el posicionamiento actual de la
empresa y se realiza un analisis competitivo de la misma; de esta manera, se muestran
oportunidades y nuevas posibilidades en el futuro para la empresa en relacion con

producto, precio, promocion y distribucién.

Una vez realizado el andlisis situacional, se puede determinar objetivos y mision del
disefio del Plan de Marketing, evaluando alternativas de estrategias que permitan
alcanzar el objetivo de reposicionamiento del Complejo Piscicola EI Porvenir en los
segmentos identificados. Ademas, se detalla el plan de accion para el cumplimiento de
las estrategias de marketing con su respectivo cronograma, presupuesto e indicadores de

evaluacion de resultados.



Posteriormente con el estudio financiero se determina la rentabilidad de la empresa a
través de datos primarios obtenidos del flujo de caja, de esta manera, se establece la
conveniencia del proyecto. Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones
finales de la realizacion de este Plan de Marketing para el reposicionamiento del

Complejo Piscicola EI Porvenir.



CAPITULO I. DEFINICION DEL PROYECTO

1.1. Antecedentes corporativos

El Complejo Piscicola EI Porvenir, cuyo nombre de creacion es Asociacion Artesanal
Piscicola ElI Porvenir de los Llanganates, se encuentra ubicado en el caserio de
Andagualo Bajo, parroguia San Andrés del canton Pillaro, provincia de Tungurahua. Se
inauguréd en el afio 2000, en sus inicios se caracterizaba principalmente por la crianza de
truchas como una actividad de caracter netamente familiar, la posterior demanda de venta
de las mismas llevé a sus socios a plantearse un cambio, y es cuando se inicia la empresa

como tal, dedicada a la crianza de truchas y la oferta de servicios complementarios.



El aumento de la demanda convirtié a este complejo, en los pioneros de pesca deportiva
y turismo rural de la zona, para lo cual se implanté una laguna dando un aspecto natural a

este tipo de entretenimiento.

Actualmente los productos del complejo se encuentran en declive debido a la baja
rentabilidad, al alto costo de capital para inversion en infraestructuras, falta de
mantenimiento y falta de manejo de datos (técnicos, contables, estadisticos, etc.).

Pese a lo mencionado se intenta reactivar en funcién al potencial que tiene, se pretende
ejecutar actividades con los elementos existentes e introducir herramientas de marketing

gue permitan reposicionar a este establecimiento turistico hasta convertirle en rentable.

El producto principal del Complejo El Porvenir es la crianza de truchas aprovechando las
aguas que fluyen desde el Parque Nacional Llanganates hasta este sector, donde oxigenan
una serie de piscinas de crianza piscicola de acuerdo con el tamafio y edad. También
existe un laboratorio, estanques de alevines, dos lagunas grandes, entre otros productos y

Servicios.



1.2. Descripcion del problema

El problema principal del Complejo Piscicola El Porvenir estd directamente relacionado
con el posicionamiento que tiene actualmente, esto se ha visto reflejado en una
disminucion de la demanda. Ademas, factores internos y externos no permiten satisfacer
las necesidades de los clientes. Los factores externos estan relacionados con la
accesibilidad; después del terremoto del 16 de abril de 2016 la carretera principal que une
Ambato — Pillaro fue cerrada por un mes por la caida y desprendimiento de rocas que
afecto toda la trayectoria de la via.

Anteriormente, las obras de alcantarillado en los sectores de Santa Rita y Cruzpamba
hicieron que la carretera en este sector permanezca cerrada durante un buen tiempo,
afectando notablemente la accesibilidad al complejo; siendo un factor determinante en la

disminucion de la demanda.

Los factores internos estan relacionados especialmente a la administracion y a la falta de
mantenimiento que ha tenido el complejo en los ultimos afios lo que ha ocasionado
pérdidas financieras considerables. De la informacion previa proporcionada por los
administradores con respecto a las ventas del Complejo en el Gltimo afio y comparado
con la de afios anteriores en un periodo similar, se determina que actualmente existe una

disminucion del beneficio en un 40 % aproximadamente.
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Es decir, con el paso del tiempo la evolucion del Complejo Piscicola EI Porvenir ha ido
en decrecimiento y por ende su imagen de marca empieza a deteriorarse. De lo
anteriormente expuesto se plantea que la situacién de partida a tomar en consideracion

para el presente proyecto es:

- En los dltimos meses los ingresos econdmicos han disminuido en un 40 %
aproximadamente.

- El patrimonio del Complejo Piscicola EI Porvenir, incluye: terreno,
construcciones, infraestructura piscicola y demas bienes, ascendiendo a $267.000

- El Complejo anualmente ha recibido 8.400 visitantes aproximadamente (anual
acumulado), segun datos del afio 2015

- Durante los afios 2014 y 2015 los ingresos han ido en aumento de $39.470.52 a
$58.115.76, es decir, en 48 %

- En enero del 2016 los ingresos ascienden a $6.974,95; con $1.837,45 mas con
referencia a enero del afio anterior (36 % mas en ingresos)

- A partir del mes de febrero a la fecha, los ingresos han ido descendiendo de una
manera considerable

- Para abril del 2016 ($2.951,24) se tiene una baja del 48% con respecto al mismo

mes del 2015 ($5.663,05)
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- El mes de mayo continua reflejando bajas en 40%
- Enel afio 2015 el 60 % de los ingresos provienen del restaurante

- La venta de truchas, ha aumentado del 2014 al 2016 en un 57%

1.3. Delimitacion

- Espacial: Se analizara el area del Complejo Piscicola EI Porvenir. Canton Pillaro.
Provincia de Tungurahua; y las ciudades de Ambato, Latacunga, Pillaro y
Salcedo de la provincia de Cotopaxi y Tungurahua como mercados actuales del
complejo.

- Temporal: La investigacion abarca el periodo comprendido entre mayo 2016
hasta noviembre del mismo afo.

- Conceptual: Del lugar de estudio se analizara el mercado, evaluacion financiera,

imagen, marketing y comercializacion.
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1.4. Metodologia

La metodologia a aplicar supone un andlisis de los diferentes elementos del mercado,
mediante la cual se conoce la situacion actual de la empresa y revela la importancia de la
elaboracion de un Plan de Marketing para el reposicionamiento del Complejo Piscicola

El Porvenir.

Para cumplir con los objetivos propuestos se empleard un anélisis cuantitativo y
cualitativo. Mediante visitas de campo se usaran como técnicas: revision documental,
encuestas a clientes del Complejo Piscicola El Porvenir, entrevistas a los administradores

y observacion.

De esta manera, el disefio del Plan de Marketing es el resultado de la aplicacion de los
instrumentos utilizados en cada una de las técnicas mencionadas anteriormente:
cuestionario, guia de la entrevista y fichas de observacion que permitiran evidenciar la
situacion actual del complejo en lo referente a oferta, demanda, posicionamiento y

situacion competitiva.
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1.5. Marco conceptual

Posicionamiento: Garcia M. (2005) (2) en su libro, Arquitectura de marcas: modelo
general de construccion de marcas y gestion de sus activos, define posicionamiento

“como la ocupacion de un producto o servicios en la mente de los consumidores” (p.95).

En cuanto a la metodologia a emplear en la estrategia de posicionamiento, Rey M. (2007)

(3), propone:
En primer lugar, la necesidad de conocer los atributos principales que
los consumidores del segmento utiliza para juzgar las ofertas que
tienen en el mercado. A continuacion, la empresa debe saber cual es la
percepcion que tienen los clientes de los competidores con relacién a
estos atributos, para construir un mapa de posicionamiento donde se
represente el lugar que ocupa la marca o producto de la competencia.
El siguiente paso es ubicarse en la situacion mas favorable para el
interés de la empresa. Finalmente, el posicionamiento elegido se debe
comunicar al segmento de mercado a través de estrategias de

marketing mix.



Imagen 1. El posicionamiento en los mercados turisticos

POSICION
AMIENTO

PUBLICO
OBJETIVO

Fuente: Elaboracion propia a partir Rey M. (2007)
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CAPITULO Il. ESTUDIO DE MERCADO

2.1. Andlisis de la oferta

Con el andlisis de la oferta se conoce la situacional actual de la empresa desde un ambito
externo e interno lo que permitira realizar un diagndéstico y determinar la orientacion en

el disefio del plan de marketing.
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2.1.1. Metodologia

Para el anélisis de la oferta a fin de identificar la situacion actual tanto interna como
externa de la empresa se aplicara una investigacion cualitativa para recabar informacién
de fuentes primarias en todos los aspectos relacionados con el Complejo. Previo a una
investigacion exploratoria, se disefiard una investigacion de tipo descriptiva, utilizando la
entrevista como técnica de obtencion de informacién y cuyo instrumento seré la guia de
la entrevista que constara de 5 preguntas abiertas realizadas al administrador actual del

Complejo Piscicola EI Porvenir, Sr. Wilfrido Salas (Ver Anexo 1y 2).

2.1.2. Analisis externo de la oferta

- Macro entorno

En el macro entorno se realiza un andlisis de factores externos y el grado de influencia
que tienen dentro de la empresa, para lo cual se realiza un analisis PESTLE (politico,
econdmico, social, tecnoldgico, legal y ecoldgico) a fin de considerar cada uno de los

elementos que pueden limitar o apoyar el desarrollo del Complejo Piscicola EI Porvenir.
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Factor Politico.- La situacion politica de Ecuador se presenta de forma para las proximas
elecciones presidenciales, ya que varios afios de mandato de la misma fuerza politica han
provocado que todos los poderes del Estado se encuentren inclinados a favor del
gobierno con mayoria absoluta en la Asamblea Nacional. Esta situacién ha provocado un
desgaste politico. Como consecuencia algunos de los adherentes del partido del gobierno
han decidido deslindarse de sus filas. Hasta el momento Alianza Pais partido politico del
gobierno actual no ha presentado un candidato oficial para las proximas elecciones.
Mientras tanto la oposicion no ha conseguido una alianza solida para las elecciones
presidenciales 2017, son varios los partidos politicos y los candidatos e incluso ya se

evidencian diferencias entre ellos que debilitan su oposicion.

Frente a esto el escenario politico de Ecuador se presenta con un gobierno que contintan
adoptando medidas cada vez mas rechazadas por la ciudadania. Mientras que la
oposicién representada por politicos ya conocidos aprovecha la situacion para sembrar la

incertidumbre y desconfianza en la poblacion.
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En el ambito turistico es importante resaltar la priorizacién que ha dado el gobierno al
desarrollo del turismo dentro del cambio de la matriz productiva y de los objetivos del
Plan Nacional del Buen Vivir como un ente indispensable dentro de la economia del pais.
A pesar de que no todos los servicios publicos se encuentran en idoneas condiciones para
el desarrollo de un turismo competitivo y de calidad, el cambio ha sido notorio con
relacion a afios anteriores, especialmente en lo relacionado en la mejora, construccién y
manteniendo de carreteras a nivel nacional; ademas, se ha buscado la mejora y cuidado

de areas protegidas.

Factor Econdémico.- La inestabilidad politica de Ecuador ha provocado graves
consecuencias econdmicas ya que las empresas se muestran recias a invertir en un pais
con una situacion politica y econdmica en crisis. Segun el World Economic Outlook
(2016) (4) emitido por el Fondo Monetario Internacional, la situacion economia de los
paises de América Latina y el Caribe tendran un crecimiento negativo en el 2016. En el
caso de Ecuador este descenso sera de 4.5 % en este afio y 4.3 % para el 2017, por lo que
el panorama econdémico actual es complicado ya que su crecimiento dependera de
factores como el precio del petréleo, financiamiento externo, la apreciacion del ddlar,

entre otros.
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En un informe presentado por el Comité Empresarial Ecuatoriano en octubre del 2015 (5)
se presenta a la caida del precio del petrdleo, la apreciacion del dolar, el déficit fiscal, la
disminucion de exportaciones e importaciones, la reduccion del consumo como factores

claves para presentar al afio 2016 como un escenario complicado.

Las proyecciones para el 2016 no han estado lejos de equivocarse pues ha sido un afio
econdémicamente dificil. Segln datos de Banco Central del Ecuador (6) la inflacion anual
a julio del 2016 es del 1.58 %; con una tasa de desempleo urbano al 30 de junio de 2016
del 6.68 %; y con el precio del barril del petréleo al 08 de agosto de 2016 de $43.02
ddlares, hacen que el riesgo pais a la fecha tenga un valor de 878.00. Frente a este

escenario la capacidad de compra de los consumidores ha disminuido notablemente.

Tabla Il. Indicadores econémicos

Deuda Externa Publica como % del PIB (Diciembre 2015) 20.40%
Inflacion Anual ( Julio-2016 / Julio 2015) 1.58%
Inflacién Mensual (Julio-2016) -0,09
Tasa de Desempleo Urbano a Junio - 30-2016 6.69%
Tasa de Interés activa (Agosto-16) 8.21%
Tasa de Interés pasiva (Agosto - 16) 5.91%
Barril Petroleo (WTI 08-Ago-16)1 43.02 USD
indice Dow Jones (08-Ago-2016) 18529.29
Riesgo Pais (08-Ago-2016) 878.00

Fuente: Banco Central del Ecuador (2016) (6)



20

En lo referente a la balanza comercial, segun el Boletin de Macroeconomia (2016) de la

Asociacion de Bancos del Ecuador, manifiesta que:

En mayo del 2016 las exportaciones totales experimentaron una

contraccién de 13,7% frente al mismo mes del afio anterior. Las

exportaciones petroleras fueron las que mas cayeron con una tasa de

contraccion de 31,8%, mientras que las no petroleras crecieron en 0,7%.

Por su parte, las importaciones totales en mayo del presente afio

registraron una disminucion anual de 29,8%. De esta manera, en mayo

de 2016, la Balanza Comercial contabiliz6 un superdvit mensual de

US$355 millones, mejorando en comparacion al déficit observado en

mayo de 2015 de US$102 millones (7).

Tabla I11. Principales variables coyunturales de la economia ecuatoriana
Resumen Principales Variables Coyunturales

Ene-may

Ene-may 2015 2016 Var %
Petréleo crudo (millones de barriles producidos) 83,72 83,19 -0,06
Derivados de petroleo (millones de barriles producidos) 26,7 32| 19,90%
Exportaciones no petroleras (millones de US$) 5054 4599,9 -9,00%
Importaciones no petroleras (millones de US$) 7469,5 5147 | -31,10%
Gasto corriente SPNF (millones de US$) 10186 9872,3 -3,10%
Gasto de capital SPNF (MILLONES DE US$) 4651,2 3124 | -32,80%
Confianza del Consumidor (indice promedio 40,5 30,3 | -25,20%
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Ene-Jun 2015 Eg%’f;n var. %

Cemento (toneladas métricas comercializadas) 2879,792 2352,046 | -18,30%
Vehiculos livianos (unidades vendidas) 40,365 249 | -38,30%
Buses y camiones (unidades vendidas) 6323 2542 | -59,80%
Impuesto a la Renta (millones de US$) 2601 2231 | -14,20%
Impuesto al Valor Agregado Operaciones internas
(millones de US$) 3,435 2,814 | -18,10%
Recaudacion Total Efectiva (millones$) 7,233 6,166 | -14,80%
Inflacion (acumulada) 3,08% 1,29%

jun-15 jun-16 Var. (pp)
Tasa de empleo adecuado /pleno (nacional) 45,90% 41,00% -4,90%

Fuente: Asociacion de Bancos del Ecuador (2016) (7)

Factor Social.- A nivel general es importante destacar la tasa de ocupacién

adecuada/plena a nivel pais. Segun el Boletin de Macroeconomia (2016):

Para junio de 2016 la tasa de ocupacién adecuada/plena a nivel pais
alcanzaba el 41%, lo cual comparado con resultados de junio de afios
anteriores muestra una tasa creciente en junio de 2014 (48.8%), que
para el mes de junio de 2015 descendid a 45.9%. Lo que evidencia el
deterioro productivo y economico de Ecuador en los Ultimos afios [...]
En el caso de la provincia de Tungurahua para diciembre de 2015 la

tasa de empleo adecuada cerrd el afio en un 38.7% (7).
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El canton Pillaro segin el Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial (2015) (8),
citando al ultimo Censo de Poblacién y Vivienda 2010, menciona que la poblacién total
del canton es de 38.357, y cuenta con 2 parroquias urbanas y 7 rurales, dentro de las
ultimas se encuentra la parroquia San Andrés considerada la méas grande del cantén y
donde se localiza el Complejo Piscicola EI Porvenir. En el mismo Plan de Desarrollo y
Ordenamiento Territorial de Santiago de Pillaro (2015) (8) citando los datos del Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) se menciona que la poblacién
econdémicamente activa (PEA) en el afio 2014 en el canton era de 18.832 personas, que
representa el 47,11% de su poblacion total. De los cuales dentro de la distribucion la

parroquia San Andrés contaba con el 29%.

Asi mismo en la parroquia San Andrés las principales actividades econdmicas son la
agricultura y ganaderia. Por tal motivo la poblacion local aunque es amable en el
recibimiento de turistas no tiene la percepcion de que el turismo sea una nueva

posibilidad de crecimiento econémico en la zona.
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Factor Tecnologico.- Dentro de los objetivos estratégicos del Ministerio de
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (2014) (9) de Ecuador se
menciona el incrementar el uso de la TIC para la transformacion productiva y desarrollo
econdmico del pais; es asi que para el afio 2014 se redujo en un 50% el analfabetismo
digital con relacion al 2010. En total el 30.8% de la poblacion en el 2013 se encontraban
abonados a una banda ancha maévil. Mientras que los abonados a telefonia movil tuvieron

una tasa de crecimiento del 45%.

A pesar de la tendencia de uso de productos con aplicacion de nuevas tecnologias, esto es
menos aplicable debido a las caracteristicas del servicio que ofrece el Complejo Piscicola
El Porvenir, alrededor de la zona no existe acceso a Internet, ni sefial de telefonia mavil.
Dentro de las instalaciones del propio complejo se ha implantado tecnologia en seguridad

con la instalacion de cdmaras de vigilancia.

Factor Legal.- ElI ambito legal incluye las leyes a nivel nacional emitidas por el
Ministerio de Turismo, siendo la mayor normativa que regula la actividad turistica la Ley
de Turismo, la misma que se apoya en diversos reglamentos especificos relacionados con

actividades concretas como es el caso del Reglamento de Alojamiento de marzo de 2015;
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el Reglamento de Sefalizacion turistica; el Reglamento de Operacion Turistica de
Aventura del 2014 y demas normativas que regulan la obtencién de permisos y licencias,
asi como el nivel de cumplimiento de las normas. Ademas, la existencia de la legislacién
tributaria y laboral tiene influencia directa en los establecimientos turisticos a nivel

nacional.

Factor Ecoldgico.- Aquellos establecimientos turisticos que se encuentran en areas
verdes requieren tomar en cuenta los requerimientos de obtencion de licencias o
certificaciones que permitan no causar un impacto negativo en la zona, especialmente en
el manejo de residuos. En el caso de establecimientos de alimentos y bebidas es
importante controlar de una manera muy estricta la contaminacién que pueda darse en lo

referente a alimentacion.

- Micro entorno

Se analiza aquellos elementos externos mas cercanos a la empresa y que por lo tanto le

afecta directamente. Incluye: clientes, proveedores, productos sustitutos e intermediarios.
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Clientes.- Los clientes que se pueden identificar en el Complejo Piscicola EI Porvenir,

son:

Clientes actuales, se determinan considerando aspectos demogréaficos,
geograficos y conductuales. Siendo entonces los pobladores del sector urbano de
los cantones de Pillaro y Ambato de la provincia de Tungurahua; y los cantones
de Salcedo y Latacunga de la provincia de Cotopaxi; en edades comprendidas
desde los 15 hasta los 59 afios.

Tabla V. Perfil del consumidor actual
Cantones de la provincia de Tungurahua
Ambato

Geografico Pillaro

Cantones de la provincia de Cotopaxi
Latacunga

Salcedo

Género:

Demogréfico Masculino

Femenino

Edad:

De 15 a 59 afios

Fuente: Entrevista aplicada

Clientes potenciales, se consideran a los pobladores del resto del pais,
especialmente de los demés cantones de las provincias de Tungurahua y
Cotopaxi. Ademas de las ciudades de Quito, Guayaquil y habitantes de la zona
amazonica. Se incluye dentro de los clientes potenciales, a ecuatorianos
residentes en el extranjero que retornan al Ecuador por vacaciones y visitan el

Complejo Piscicola EI Porvenir acompafiados de sus familiares.
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Proveedores.- Los proveedores del Complejo Piscicola EI Porvenir se dividen en dos
grandes grupos: los dirigidos al restaurante y los seleccionados para la crianza de
truchas. Para la eleccion de los proveedores se consider6 la calidad del producto,
eficiencia en la entrega y nivel de stock. De esta manera, entre los principales se

encuentran:

Tabla V. Listado de proveedores del Complejo Piscicola EI Porvenir
Producto /

Proveedor Valoracién

servicio
La entrega se realiza bajo pedido cada 60 dias.
1 Acuimagg del Ecuador | Alevines de | El proveedor posee permiso de importacion con
truchas arco iris | su respectivo certificado de origen, registro
sanitario y demas documentos habilitantes.
Sr. Angel Déavalos Balanceado El producto es de buena calidad, pero existen
2 | distribuidor autorizado | especifico Piscis | inconvenientes al momento de la entrega
Gicis para trucha. debido al no cumplimiento del distribuidor.
3 Supermega Blanquita Abastos Provisidn de abastos dentro de los calendarios
adecuados de caducidad.
Mercado: 24 de Mayo | Legumbres y | Son los principales mercados del cantén Pillaro
y San Luis hortalizas donde se puede encontrar todo tipo de
4 legumbres y hortalizas de gran calidad porque
este cantdn es considerado uno de los
principales productores agricolas de la zona.
5 | Frigorifico 24 de mayo | Pollos Es un producto de buena calidad.

Fuente: Entrevista aplicada

Productos sustitutos.- EI Complejo Piscicola ElI Porvenir tiene varios productos
sustitutos considerando que es un establecimiento turistico. La eleccion de uno u otro
destino dependera de la percepcion del consumidor. Es decir, no se habla de productos

sustitutos sino de competidores directos e indirectos.
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Intermediarios.- El Unico punto de consumo de los servicios del Complejo es en sus
propias instalaciones ubicadas en el barrio Santa Rita, del canton Pillaro. Al momento no
existen paquetes que se ofrezcan en otros puntos de venta y que por lo tanto actien como

intermediarios.

2.1.3. Analisis interno de la oferta

Permite conocer con mayor profundidad la situacién interna de la empresa, identificando
sus puntos fuertes y débiles, con el fin de conocer donde se encuentra y a donde quiere

llegar.

Tabla VI. Cartera de productos y servicios del Complejo Piscicola El Porvenir
|

Productos/Servicios Caracteristicas
I ————

Es una actividad que se ofrece en una laguna de
30m., de didmetros y de 1.30m., de profundidad
donde existen alrededor de 1500 truchas para que
las personas pesquen. Las caracteristicas de la
laguna como tal impiden que se pesque de forma
inmediata propendiendo a un grado de dificultad
que es la pesca natural. Existen cafias de pescar de
bambu y personal que atiende en este servicio. Una
vez que el cliente pesca tiene un recipiente
numerado para colocar las truchas, que se puede
comprar para llevar o pedir que se prepare en el
restaurante.

Pesca deportiva
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Botes

Una segunda laguna de 23m., de diametro y con
una profundidad de 1.10m.; que esti4 alimentada
por el caudal de la laguna de pesca el mismo que
fluye por una pequefia cascada que da un aspecto
mas agradable. Ademds, estd adecuada para la
navegacion en botes de fibra de vidrio impulsados
con remos manuales de madera. Cada bote tiene
una capacidad para 4 personas con un promedio de
70 kilos cada una. No existe limite de tiempo en la
navegacion.

Tarabita

Por encima de la laguna de los botes cruza una
pequefia tarabita que esta constituida por un cable
de acero de media pulgada a una inclinacién de 35
grados aproximadamente por donde se desliza por
gravedad una polea en la que esta insertada un
arnés donde se acopla la persona con las debidas
seguridades para hacer un recorrido de 65 metros
de cable atravesando la laguna de los botes. Para
brindar este servicio se cuenta con personal
especializado.

Tentadero

-

Un tentadero de 20 metros de diametros donde los
turistas pueden torear a un borrego bravo. Existe
una zona de graderio para los espectadores.

Museo

Mirador

Un museo que consiste en una cueva de 1.50
metros de ancho por 2 metros de alto y 10 metros
de longitud; donde se exhiben fotografias
relevantes del cantén Pillaro en cuanto a historia,
tradiciones, productividad y atractivos turisticos.
De igual forma se exhiben piezas arqueoldgicas
auténticas encontradas especialmente en la zona de
Huapante.

Al mirador se asciende por unas escalinatas donde
aproximadamente a 50 metros de alto de forma
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panoramica se pueden apreciar: el Complejo
Piscicola El Porvenir, parte de la Cordillera del
Parque Nacional Llanganates, EI Chimborazo y
algunos puntos geograficos del canton Pillaro.

Existe una cancha de ecuavoley en césped natural,
delimitado con cuerdas y un graderio de césped a
cielo abierto para los espectadores.

Los juegos infantiles incluyen: resbaladera,
columpio, sube y baja, escalera horizontal y un
carrusel.

En la laguna de pesca atraviesa un palo de 15.40
metros de largo, donde los clientes practican
equilibrio y se desplazan desde la orilla al centro
sobre este madero.

Consta de 1 cabo de acero de 15.40 metros de
longitud recubierta de una manguera, donde los
clientes caminan sujetandose de dos cuerdas de
media pulgada que les facilite su travesia.

Restaurante

El restaurante tiene una capacidad para 80 personas
con terminados mixtos dando un aspecto ristico
propio del sector rural. Decorado con cuadros,
fotografias, utensilios y herramientas antiguas de la
zona. La oferta gastronomica incluye:
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- Choclos, habas y queso ($1.50)
- Caldo de gallina ($3.50)

- Trucha frita ($6.00)

- Trucha asada ($6.00)

- Trucha al vapor ($6.00)

- Pollo frito ($3.50)

- Consomé ($1.50)

- Limonada ($3.00 jarra)

- Jugo de mora ($3.50 jarra)

- Gaseosas ($3.80 tres litros)

Los platos de truchas y pollo frito vienen
acompafiadas de: porcion de arroz, maduro
cocinado, papas cocinadas con mayonesa Yy
ensalada.

Para la crianza de truchas hay 13 estanques donde
se distribuyen de acuerdo con su peso y edad. Las
truchas que pescan en la laguna se venden a $1.75
cada una para llevar.

Fuente: Entrevista aplicada

Logistica

Prestacién del servicio

Tabla VII. Cadena de valor del Complejo Piscicola El Porvenir
Actividades

Promocion Servicios post venta

Se abastece del
recurso

necesario para la
prestacion  del
servicio en

Los  servicios que
ofrece el complejo
estan en condiciones
para su uso. Aungue
existen ciertos aspectos

Poca o casi nula aplicacién

de

marketing, debido a la falta

de

administrativa y de recursos

funcién de los | que  requieren  de | econémicos.
proveedores ya | reparacion, se cubre
seleccionados. expectativas.

Escaso seguimiento
postventa que permita
medir la satisfaccion del
visitante luego de haber
visitado el complejo.

herramientas de

organizacion

Adulto: $1.50
Nifios: $1.00

Precio de las entradas

Horario de atencion: 10:00am a 18:pm

Fuente: Entrevista aplicada
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Estructura organizacional.- EI Complejo Piscicola ElI Porvenir estd conformado por
una sociedad que incluye 6 socios todos ellos de la misma familia y quienes han venido
trabajado en conjunto en la administracién de la empresa de una manera empirica.
Actualmente Unicamente uno de los socios se encarga de la administracion, quien
también estd a cargo de la parte operativa de la empresa que se realiza diariamente con
especial énfasis los fines de semana que son los dias de mayor demanda. Es necesario e
indispensable un adecuado direccionamiento administrativo que permita mejorar la
productividad del complejo en funcién de una s6lida estructura organizativa para cumplir

los objetivos estratégicos de la empresa.

Recurso humano.- EI Complejo Piscicola EI Porvenir tiene un pequefio grupo de
colaboradores que en su mayoria trabajan los fines de semana bajo requerimiento de la
administracion. Siendo el administrador y un colaborador las dos Unicas personas que

trabajan bajo situacion de dependencia. Para los fines de semana se cuenta con:

- 4 ayudantes de cocina
- 1 camarero

- 1 personal de atencidn al cliente
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Capacidad financiera.- Del area financiera de la empresa se encarga el administrador
quien lleva un sistema basico de contabilidad donde se registran las actividades diarias
generadas en la empresa, lo que ayuda a la toma de decisiones. Para realizar las

declaraciones mensuales se tiene la asesoria externa de una contadora.

Comercializacién actual.- A la fecha no existe un plan de marketing y las Unicas
estrategias publicitarias que se han realizado ha sido la entrega de tarjetas con pases de

cortesia y una cufia radial en una de las principales emisoras de la ciudad de Ambato.

Tabla VII1. Comercializacion actual del Complejo Piscicola El Porvenir

Logotipo
‘ S s iy
z olvidara...
= EL PORVENIR -
Eslogan Un lugar que nunca olvidards...

Tarjetas de presentacion
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Valla publicitaria

Redes sociales

# Exdo (8 Fotovidea o8 Olerts, Eveato + e

B oano

indice de respuesta 57 %; bampo de @By Complejo EI Porvenir
respussta 1 0ia v =
=

Fuente: Entrevista aplicada

Beneficio del servicio.- El Complejo Piscicola EI Porvenir, es una empresa netamente de
servicios relacionados con actividades de turismo rural, identificadas dentro de la marca
de la empresa, dirigidos especialmente a familias. Ademas, se caracteriza por la fidelidad
de sus consumidores. Se considera la tranquilidad y la naturaleza como esencias de este
establecimiento, llegando a cumplir con las expectativas de los visitantes. Ofrece una

desconexidn con la rutina en areas verdes alejadas del ruido de la ciudad.
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Diferenciacion.- La principal diferenciacion es que ofrece pesca deportiva en una
laguna, incluyendo otro tipo de actividades de turismo rural. Otra diferencia es tener una
oferta gastrondmica relacionada con la preparacion de trucha, con una atencion
personalizada de sus propietarios. Ademas, se encuentra localizado a pocas horas del

Parque Nacional Llanganates.

Percepcidn de los servicios.- Los principales atributos percibidos por los consumidores
incluyen: buen servicio, precios razonables, instalaciones acogedoras, actividades de
turismo rural, areas verdes, tranquilidad, etc. Sin embargo, desean que exista una mejora

continua en los servicios y que se implanten otras actividades que motiven su visita.

2.2. Andlisis de la demanda

2.2.1. Planeacion del estudio de mercado

El Complejo Piscicola EI Porvenir no ha realizado un estudio de mercado y su
administracion se ha realizado de manera empirica, lo que ha influido directamente en la
realizacion de este proyecto para establecer estrategias de marketing que permita la
creacion de productos y servicios de acuerdo con las necesidades del consumidor final, a

un precio y con el uso de herramientas de comunicacion que logren el posicionamiento de
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la marca. Por tal motivo el objetivo del estudio de mercado es identificar la situacion

actual de la percepcion de los consumidores potenciales y actuales acerca del Complejo.

Mediante un primer contacto con la empresa a traves de investigacion exploratoria se ha
podido identificar que se requiere recabar informacion acerca del perfil de los clientes
actuales y potenciales, el posicionamiento de la marca, la percepcion de los consumidores
en cuanto al servicio con respecto a la competencia. Ademas de conocer las preferencias
de uso de las instalaciones y de la oferta gastrondmica. Por lo que la informacion tanto
interna como externa recolectada sera real, ya que es tomada de primera mano. Los

aspectos a considerar en el estudio de mercado son:

- Determinar el perfil de los clientes actuales
- Determinar el perfil de clientes potenciales
- Conocer la percepcion actual del Complejo Piscicola El Porvenir

- Conocer la percepcion actual de los servicios que ofrece el Complejo
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2.2.2. Metodologia del estudio de mercado

Se realizara mediante una investigacion cuantitativa para conocer la percepcion actual en
relacion con el servicio e imagen del Complejo Piscicola EI Porvenir; y, para determinar
el perfil de los clientes actuales y potenciales. El disefio de la investigacion sera
conclusivo, de tipo descriptiva, cuyo objetivo principal es la descripcion de las

caracteristicas del mercado.

Para los clientes actuales y potenciales los métodos a emplear seran las encuestas que se
apoyan en cuestionarios como instrumentos de recoleccion de informacién, haciendo de
15 a 17 preguntas cerradas, relacionadas con: identificar el perfil de los clientes,

preferencias y posicionamiento del Complejo.

2.2.3. Definicidn de la poblacion

Clientes potenciales: Una vez determinado el perfil del consumidor en el analisis de la
oferta, se considera que para los clientes potenciales se toma la informacion

proporcionada por el Censo realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
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(2011) (10), considerando un rango de edad de 15 a 59 afios; obteniendo un universo

total de 356.535, definido de la siguiente manera:

- Elementos: Hombre y mujeres

- Uniandes de muestreo: De 15 a 59 afios

- Alcance: Los cantones de Ambato, Pillaro, Latacunga y Salcedo de las provincias

de Tungurahua y Cotopaxi

- Tiempo: De julio a octubre de 2016

- Marco muestral: Censo de poblacion y vivienda 2010 — Ecuador.

Tabla IX. Poblacion objeto de estudio

Paoblacién por sexo y grupos de edad

Cantoén Grupos de edad Total
Ambato De 15 a 59 afios 200.512
Pillaro De 15 a 59 afios 22.455
Latacunga De 15 a 59 afios 99.979
Salcedo De 15 a 59 afios 33.589

TOTAL 356.535

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (2011) (10)

Clientes actuales: La determinacion de los clientes actuales se realizd en funcién del

historico de niimero de visitas al Complejo Piscicola “El Porvenir” en el mes de julio del

afio 2015, obteniendo un universo total de 438. La poblacion se definié de la siguiente

manera:
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- Elementos: Hombre y mujeres

- Uniandes de muestreo: De 15 a 59 afios

- Alcance: Complejo Piscicola “El Porvenir”

- Tiempo: Dos tltimos fines de semana del mes de julio de 2016

- Marco muestral: Histérico de entradas del Complejo de julio de 2015

2.2.4. Delimitacion de la muestra

Para poder encontrar el grado de representatividad se utiliz6 como técnica de muestreo el
aleatorio simple, tanto para las encuestas a los clientes potenciales como para los clientes

actuales, utilizando una herramienta de calculo estadistico online:

Tabla X. Calculo de la muestra clientes potenciales

356535 TAMARIO DEL UNIVERSO (Poblacién total a estudiar)

%0 HETEROGENEIDAD % (Diversidad del universo)

> MARGEN DE ERROR % (Menor margen de error requiere mayor muestra)
% NIVEL DE CONFIANZA % (Mayor nivel de confianza)

384 MUESTRA (Personas a encuestar)

Fuente: Netquest (2016) (11)



39

Se encuestara a 384 personas (Ver Anexo 3), considerando mayor nimero de encuestas
en Ambato y Latacunga, siendo la distribucion de la muestra en las ciudades

seleccionadas de la siguiente manera:

Tabla XI. Distribucion de la muestra

Ciudad Encuestas Porcentaje
Ambato 115 30%
Latacunga 115 30%
Pillaro 77 20%
Salcedo 77 20%

TOTAL 384 100%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Tabla XI1. Calculo de la muestra clientes actuales

438 TAMANO DEL UNIVERSO (Poblacion total a estudiar)

%0 HETEROGENEIDAD % (Diversidad del universo)

> MARGEN DE ERROR % (Menor margen de error requiere mayor muestra)
9% NIVEL DE CONFIANZA % (Mayor nivel de confianza)

205 MUESTRA (Personas a encuestar)

Fuente: Netquest (2016)

De las 205 personas consideraras en la muestra se estima menos el 40%, que es el
porcentaje de caida de la demanda en la actualidad; teniendo como resultado que se

encuestara a 82 personas (Ver Anexo 4), con la misma oportunidad de ser encuestados.



2.2.5. Presentacion de resultadost

Clientes Potenciales

Segmentacion por ciudad, edades y estado civil

Grafico 2. Diagrama de barras segmentacion por género
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 3. Diagrama de barras segmentacion por edades
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

L Ver Anexo 5
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Grafico 4. Diagrama de barras segmentacion por estado civil
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Se evidencia que en las cuatro ciudades el género masculino tuvo mayor participacion en
la aplicacién de las encuestas con mas del 50%, siendo en el canton Pillaro donde se

obtuvo un porcentaje mayor con el 69% de encuestados del género masculino.

En cuanto al rango de edad, se aprecia una mayor participacién en las personas de 20 a
24 afios con un 39%, lo cual es positivo pues permite conocer la opinion de un segmento
joven. Los restantes rangos de edades tienen una distribucion proporcional en la
aplicacion de las encuestas desde el 10% en las edades comprendidas entre los 40 a 44
afios hasta el 5% en edades de 50 a 54 afios. Esta distribucion proporcional hace
referencia al perfil del mercado que son netamente familias, por los que es importante
conocer la opinion de cada uno de sus miembros. Finalmente, la segmentacion de los
encuestados por estado civil es igualitaria en solteros y casados en todas las ciudades con

un 45%. Existiendo un porcentaje menor del segmento de divorciados con apenas un 7%.
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Frecuencia de viajes de ocio de fines de semana

Grafico 5. Diagrama de barras de viajes de ocio de fines de
semana por ciudad
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 6. Diagrama de barras de viajes de ocio de fines de semana
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

La investigacion realizada demostr6 que la mayor frecuencia de viaje se da

mensualmente (35%), seguido de viajes semanales (21%).
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Mencion especial merece la ciudad de Latacunga donde la frecuencia de viajes

mensuales y semanales tiene poca diferencia entre frecuencia del 37 al 30%.

Actividades de turismo rural

Griafico 7. Diagrama de barras preferencia de practica de
actividades de turismo rural por ciudad
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 8. Diagrama de barras de preferencia de
actividades de turismo rural
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Para analizar las actividades de turismo rural en primer lugar se considerd conocer el
grado de preferencia en la realizacion de estas, obteniendo como resultado que las
ciudades con mas numero de habitantes y con un centro urbano mayor tienen mas
preferencia en realizar actividades de turismo rural, liderando los porcentajes Ambato
con un 28%, seguido de Latacunga con un 27%. Mientras que el interés en ciudades mas
pequefias como Pillaro y Salcedo son menores con 17 y 19 por ciento respectivamente.

De esta manera, se determina los segmentos prioritarios.

A la hora de realizar actividades concretas se identifica que las excursiones en areas
naturales son la mas preferidas por los encuestados con un 21%. La pesca deportiva es
igual favorita con un 18%. Ademas, llama la atencion la predileccion de visita a museos

(14%) en la préactica de turismo rural.

Un porcentaje reducido presenta la observacion y practica de actividades agricolas y
ganaderas con un 7%. Es importante tomar en cuenta que de las siete opciones el
Complejo Piscicola EI Porvenir tiene tres: pesca deportiva, vista a museos Yy

degustaciones gastronomicas.
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Servicios a ofrecer en la practica de actividades de turismo rural

Grafico 9. Diagrama de barras de preferencia de servicios a
ofrecer en actividades de turismo rural
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Frente a los servicios necesarios para la practica de turismo rural cabe mencionar que
como primera opciodn seleccionada esta el transporte (20%) ya que las personas requieren
que se les brinde las facilidades de desplazamiento. Igual importancia tiene el
alojamiento (18%) y la alimentacion (16%), ya que se consideran como Sservicios
necesarios durante la estancia en el destino turistico. Seguidos de estos servicios se
menciona con un 13% el alquiler de equipos necesarios, con un 12% la guianza y con un

11% la existencia de paquetes turisticos.
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Grafico 10. Diagrama de barras frecuencia relativa de precio dispuesto a
pagar por ciudad
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 11. Diagrama de barras de precio dispuesto a pagar por actividades
de turismo rural
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

En el caso de las ciudades de Latacunga, Pillaro y Salcedo estan dispuestos a pagar
menos del $50 por realizar actividades de turismo rural. Especialmente las ciudades de

Latacunga son contrarias a realizar un gasto mayor.
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En el caso de la ciudad de Ambato el 58% de encuestados estan dispuestos a pagar de 50
a 250 en la realizacion de actividades de turismo rural. Mientras que en Pillaro la
diferencia entre los que estan dispuestos a pagar menos de 50 y de 50 a 250 (44%) es del
8%. En general 53% de encuestados estan dispuestos a pagar menos de $50 y el 41%

pagarian de $50 a $250.

Importancia de la pesca deportiva en la préactica de actividades de turismo rural

Grifico 12. Diagrama de barras de importancia de la pesca deportiva en la
practica del turismo rural por ciudad
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Grifico 13. Diagrama de barras de importancia de la pesca deportiva
en la practica de turismo rural
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

La préactica de la pesca deportiva como parte del turismo rural es muy importante en

primer lugar para los encuestados de Latacunga con un 15%, seguido de Ambato y

Salcedo con un 11%.

Servicios del Complejo Piscicola ""EI Porvenir™

Grafico 14. Diagrama de barras de servicios que ofrece el
Complejos El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Grafico 15. Diagrama de barras de gustd por conocer el Complejo
El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

El nivel de conocimiento de los servicios que ofrece el Complejo Piscicola El Porvenir,
el 78% menciona conocer los servicios y un 22% no conoce. Mientras que en la
investigacion realizada del total de encuestados el 92% afirman que les gustaria conocer

el Complejo.

Grafico 16. Diagrama de barras de con quién visitaria el
Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Grafico 17. Diagrama de barrasde paquete de servicios en el
Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

El 64% de la muestra encuestada manifestaron que al momento de visitar el Complejo
Piscicola El Porvenir lo harian acompafiados de su familia. Para el 23% la visita seria con
amigos. Y un 10% lo visitarian con su pareja. Esto evidencia que este establecimiento

turistico es de tipo familiar.



Grifico 18. Diagrama de barras servicios a consumir en el
Complejo El Porvenir

15%
12%
9%
8% 8%
0, 0, 0, 0,
7% 7% 6% 6% 7% 6% 7%
> O & xS O & &
& & & =§$@ o&ﬁ’ & @&& & w\‘&% & &
TGN &@Q . \,é P sz? S o v.a\‘b 000
@c?f @" ¥4 z‘g@ <~
R N Q‘b\o &

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Grafico 19. Diagrama de barras de valoracion de los precios de los servicios del
Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Es importante sefialar que el 86% de los clientes potenciales estarian dispuestos a
consumir lo que ofrece el Complejo Piscicola EI Porvenir mediante la creacion de

paquetes de servicios.

La pesca deportiva es el servicio que mayor llama la atencidn con un 15%. Mientras que
la tarabita estan dispuestos a utilizarla un 12% de los encuestados. Seguido de los botes
con un 9%. Porcentajes similares se dan para los otros servicios como el museo y la
cancha con un 8%. El restaurante, mirador, juegos infantiles y tentadero alcanzaron entre
los encuestados un 7%. Los servicios con menor porcentaje son el palo de equilibrio,

cuerda colgante y crianza de truchas (6%).

Finalmente, en cuanto a los precios, el 43% de los encuestados consideran que el valor a
pagar por las entradas es econdmico; y un 38% manifiesta que es razonable. EI 50%
sefialo que el precio de las truchas para llevar es razonable y un 33% lo considera

economico.



Clientes Actuales

Segmentacion por ciudad, edades y estado civil

Grafico 20. Diagrama de barras de segmentacion por género
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 21. Diagrama de barras de segmentacion por edades
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)




Grafico 22. Diagrama de barras de segmentacion por estado civil
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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En los clientes actuales la muestran ha sido representativa tanto de mujeres como

hombres en diversas edades que oscilan entre 15 a 59 afios de los cuales el 54% son

casados, 39% solteros y un 6% divorciados.

Frecuencia de visita al Complejo Piscicola El Porvenir

43%

Porvenir

57%

Griafico 23. Diagrama de barras de primera visita al Complejo EIl
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)



Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Gréfico 25. Diagrama de barras de motivo de visita al Complejo El

Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Con un 57% se representa a los clientes actuales que visitan el Complejo Piscicola El
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Porvenir por méas de una vez; y con un 43% a los clientes que visitan por primera vez las

instalaciones del complejo. De ese 57% el 24% indican que su frecuencia de visita es una

vez al afio. Es importante destacar que la tranquilidad es la primera motivacion de visita.

Seguido de la pesca deportiva (17%). Siendo el servicio el que posee un bajo porcentaje.
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Servicios del Complejo Piscicola El Porvenir

Grafico 26. Diagrama de barras de servicios consumidos durante
la vista al Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 27. Diagrama de barras de servicios consumidos preferidos en el
Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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De la informacién recopilada los clientes actuales sefialan en un 45% a la pesca
deportiva; el restaurante ocupa el segundo lugar (17%); y la tarabita alcanz6 un 11%.
Mientras que los servicios restantes obtuvieron porcentajes menores al 10%. En funcion

de lo anterior es la pesca deportiva (35%) y la tarabita (15%) los servicios preferidos.

Servicios a implementar en el Complejo Piscicola "El Porvenir*

Grafico 28. Diagrama de barras de paquete de servicios
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 29. Diagrama de barras de tipos de servicios que se deben
implementar
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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La percepcion en cuanto a los servicios a implantar reflejo que el 49% consideran
necesario que se ofrezca cabalgatas; y, un 18% recomienda que deba existir un lugar para
parrillada. En apenas un 3% se menciona necesaria la implementacion de una granja
agroturistica. Ademas existe una amplia aprobacion para que los servicios sean ofrecidos

en paquetes que facilite su consumo con un 85%.

Precios del Complejo Piscicola EI Porvenir

Grafico 30. Diagrama de barras de consideraciones sobre el
precio de los servicios
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

La apreciacion de los clientes actuales en cuanto al precio dio como resultado que es

razonable (80%).
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Grafico 31. Diagrama de barras del precio adecuado de la
entrada al Complejo El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

En cuanto al precio de las entradas, los actuales clientes manifestaron que el valor

adecuado es de $1.50.

Grifico 32. Diagrama de barras del precio estimado de los
servicios
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)



Calificacion de los servicios del Complejo Piscicola EIl Porvenir

Grafico 33. Diagrama de barras de calificacion del servicio ofrecido
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 34. Diagrama de barras de calificacion del servicio
ofrecido en el restaurante
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 35. Diagrama de barras de inconvenientes durante la
visita
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Analizando la calidad mediante una calificacion de escala de Likert, tanto de las
instalaciones como del restaurante se obtuvo una calificacion de excelente. Resaltando
que un 94% menciond no haber tenido ningun tipo de inconveniente durante su estadia

en el Complejo Piscicola EI Porvenir.

Platos recomendados

Grafico 36. Diagrama de barras de platos recomendados
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Calidad de la informacién del Complejo Piscicola ""EIl Porvenir™

Grafico 37. Diagrama de barras de calidad de la informacion del
Complejo
44%
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Buena muy buena Regular Mala No contesta

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Grafico 38. Diagrama de barras de como se informan sobre el
Complejo El Porvenir

68%

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 39. Diagrama de barras de intencion de nueva visita al
Complejo El Porvenir

99%

1%o

Si No contesta

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

De la muestra representada por 82 clientes actuales, el 44% manifestaron que la calidad
de la informacion acerca del Complejo Piscicola EI Porvenir es muy buena; y el 41%
sefialaron que es buena. La investigacion realizada demostréo que las personas que
visitaron el Complejo lo conocieron por medio de amigos (68%), y apenas un 10% lo
conocid por medio de tarjetas de presentacion. Mientras que menos del 10% conoci6 este
establecimiento por otros medios como familia, prensa, radio, redes sociales y vallas

publicitarias.
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Analizando la ultima pregunta aplicada en la encuesta se tienen un resultado positivo ya
que el 99% de las personas volverian a visitar el complejo lo que refleja el grado de
satisfaccién y aceptacion de los servicios que ofrece a los clientes el complejo

actualmente.

2.3. Andlisis de posicionamiento

Complejos turisticos que ofrecen pesca deportiva

Cuenta de 7. Conoce complejos turisticos que ofrecen turismo rural
Gréfico 40. Diagrama de barras de frecuencia de grado de
conocimiento de Complejos turisticos rurales por ciudad
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7. Conoce complejos turisticos que ofrecen turismo r...
Ciudad - “NO usl 1 No contesta

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)



Grafico 41. Diagrama de barras de grado de conocimiento de
complejos turisticos rurales
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Grafico 42. Diagrama de barras de complejos turisticos
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Grafico 43. Diagrama de barras de complejos turisticos
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Cuando se pregunta acerca del grado de conocimiento de complejos turisticos de tipo

rural como se observa en la grafica 14, la diferencia entre los encuestados que conocen

(52%) y los que no (47%) es minima en cada una de las ciudades.

Del 52% que conoce complejos turisticos, mencionan a: Quillan (12%); EI Porvenir

(11%); El Surillal (6%); Bafios (4%); Patate y Rio Negro (3%); Rio Verde y Guapante

(2%). El 8% restante hace referencia a complejos turisticos nombrados en las encuestas

pero no alcanza un porcentaje mayor al 2%.
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Al fin de considerar a los competidores directos del Complejo Piscicola El Porvenir se
toma en cuenta aquellos que se mencionan varias veces en las encuestas, siendo: Bafios,

El Surillal, Patate, Quillan, Rio Negro y Rio Verde.

Complejo Piscicola ""EI Porvenir™

Cuenta de 10. Conoce el Complejo El Porvenir
Gréfico 44. Diagrama de barras de grado de conocimiento de
Complejos EI Porvenir por ciudad
22% 9
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8% 8%
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Ambato Latacunga Pillaro Salcedo
10. Conoce el Complejo El Porvenir -
4NO uSI = No contesta
Ciudad

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Gréfico 45. Diagrama de barras del grado de conocimiento de
Complejos El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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Y en el caso del grado de conocimiento que tienen del Complejo Piscicola EI Porvenir se
aprecia que del total de encuestados el 59% no conoce el complejo frente a un 40% que
si. Siendo Pillaro la ciudad donde mas esta posicionado el Complejo, lo que se justifica al
ser el canton donde se encuentra ubicado. Mientras que en Ambato, Latacunga y Salcedo

de los encuestados apenas un 8% Yy 4% saben de su existencia.

Grafico 46. Diagrama de barras de como conocio el Complejos El
Porvenir
72%
16%
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sociales

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

El 72% llegaron a conocer el complejo por medio de amigos y un 16% por familia.
Menos del 5% lo ha oido del Porvenir por otros medios, lo que demuestra la necesidad de

implantar un plan de marketing.
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Posicionamiento del Complejo Piscicola El Porvenir

Grafico 47. Diagrama de barras de posicionamiento del Complejo
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Se pudo determinar que es necesario ampliar la oferta gastronémica del complejo ya que
dentro de los platos recomendados el 22% de los encuestados manifiestan que se debe
ofrecer fritada; el 10% sefialan se tiene que preparar cuy y un 9% mencionan la
parrillada. En menor porcentaje se sefiala como plato recomendado las papas fritas. En el
momento que se consultd acerca de la primera palabra que se viene a la mente cuando
escuchan del Complejo Piscicola EI Porvenir se obtuvo como resultado que los clientes
actuales asocian este establecimiento con: naturaleza, tranquilidad y pesca deportiva. Un

porcentaje menor de encuestados lo relaciona con Pillaro y los Llanganantes.
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Imagen 2. Principales atributos con los que los clientes actuales relacionan al Complejo Piscicola El
Porvenir

Naturaleza ... Tranquilidad .

Truchas (s%)

Areas verdes (4%) Pillaro (6%)

Llanganates (2%)
Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

Imagen 3. Nivel de posicionamiento de los servicios que ofrece el Complejo Piscicola EI Porvenir

Puente

Juegos colgante palode C'ianza de _ Pesca
Comida Museo Mirador infantiles 8 equilibrio truchas  Tentadero Botes Tarabita deportiva
11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

En el nivel de posicionamiento de los servicios del Complejo Piscicola El Porvenir, la
pesca deportiva y la tarabita ocupan el primer lugar. Por otro lado el puente colgante, el
palo de equilibrio y la crianza de trucha tienen un nivel medio. La oferta gastronomica

esta ubicada en el ultimo puesto.
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Imagen 4. Nivel de posicionamiento del Complejo Piscicola El Porvenir en la Latacunga con respecto
a la competencia

Rio verde PTate El PoTrvenir Quillan Rio negro El Surillal Bafios
7 6 5 4 3 2 1

Fuente: Encuestas aplicadas (2016)

En el analisis del nivel de posicionamiento con respecto a la competencia, Quillan tiene
un mayor posicionamiento que EI Porvenir. Destaca también la ubicacion de El Surillal y

Banos.

Imagen 5. Mapa perceptual del Complejo Piscicola El Porvenir
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Fuente: Encuestas aplicadas (2016)
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- El Complejo Piscicola El Porvenir se posiciona en la mitad de los cuadrantes de
precios altos y bajos, junto con Rio Negro, Bafios y Rio Verde.

- Por otro lado, Quillan se percibe como un establecimiento con precios bajos y en
la mitad del cuadrante entre actividades de turismo rural se ubica junto con Rio
Negro.

- Mientras que EI Surillal se sitia como un destino donde se practican otras
actividades de turismo que no son rurales a precios altos

- En el extremo opuesto se situaria al Complejo Piscicola EI Porvenir, como un

destino donde se puede realizar actividades de turismo rural.

2.4. Andlisis competitivo

En funcion de los resultados del analisis de la demanda, se ha determinado los complejos
turisticos reconocidos por el segmento de mercado, los mismos que han sido
corroborados en la entrevista realizada al administrador del Complejo Piscicola El
Porvenir. Es asi que se considera a los siguientes como los competidores directos (Ver

Anexo 6):
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- Elsurillal

- Quillan

- Patate

- Bafios de Agua Santa
- Rioverde

- Rionegro

Una vez identificados los competidores directos se procedié a utilizar como técnica de
analisis el método de observacidn no estructurada. De esta manera, el 12 y 13 de agosto
de 2016 se realizd un recorrido por los competidores, donde en cada uno de ellos con un
tiempo de observacion de 30 minutos se llegd a realizar un analisis detallado de las

fortalezas y debilidades (\Ver Anexo 7).



Tabla XI11. Comparativa de precios Complejo Piscicola El Porvenir con respecto a la

El

Porvenir

El Surillal

competencia

Quillan

Patate

Barios de
Agua
Santa

Negro

verde

Entrada Adultos: Adultos:
$1.50 $7.00
Nifios: Nifios: $0 $0 $0 $0 $0
$1.00 $4.00
Tfrﬁfg . $6.00 $9.50 $4.75 $6.50 $5.00 $6.00 $6.00
Trucha
asada $6.00 $0 $5.00 $6.50 $5.00 $6.00 $0
Trucha
alvapor AR $0 $7.00 $0 $0 $6.00 $0
T”;ﬁ';a $6.00 $6.00 (szo
I'I:)evar $1.50 $0 (elkilo—4 | $2.00 | (elkilo— $0 t
truchas) 4 truchas) truchas)

Fuente: Observacion aplicada (2016)
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Se puede determinar que entre los competidores poseen una oferta con precios similares

en referente a la gastronomica (Ver Anexo 8). Sin embargo, en lo que se refiere a los

servicios existen grandes diferencias. Con respecto a la atencion al cliente en la mayoria

de los casos, no cuenta con personal capacitado para brindar una buena atencion al

turista. Cada una de las debilidades identificadas durante la observacion se convierte en

una oportunidad para que el Complejo Piscicola EI Porvenir pueda brindar un servicio

completo al cliente especialmente en lo que se refiere a turismo rural ya que ningln de

sus competidores lo tiene potencializado. Otro aspecto a tomar en cuenta es la distancia

en la que se encuentran los competidores y que en la mayoria de los casos han dejado la

pesca deportiva como un servicio secundario.



CAPITULO II1. DISENO DEL PLAN DE MARKETING

3.1. Diagnostico de viabilidad

Analisis PESTLE: En el diagnostico de viabilidad se consideran herramientas de
andlisis realizadas en base de los resultados obtenidos en el estudio de mercado. Para la
evaluacion del macro entorno se elabora una matriz resumen de los datos obtenidos en el
estudio PESTLE realizado en el capitulo I, de esta manera, se valora las oportunidades y
amenazas de factores que estan fuera del control de la empresa, tales como: politicos,

econdmicos, socioculturales, tecnoldgicos, legales y ecolégicos:



Tabla XIV. Analisis PESTLE

Politico
O/A
AMBITO ALCANCE | O: Oportunidades
A: Amenazas

Balance de poderes del Estado: Varios afios de mandato de la misma
fuerza politica han provocado que todos los poderes del Estado se | Nacional A
encuentren inclinados a favor del gobierno.

Priorizacion del turismo en la politica nacional: Se ha dado
priorizacion al desarrollo del turismo dentro del cambio de la matriz | Nacional @]
productiva y de los objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir.
Estado de los recursos y servicios publicos: A pesar de que no todos
los servicios publicos se encuentran en idéneas condiciones para el

desarrollo del turismo, el cambio ha sido notorio en relacion a afios Nacional ©
anteriores.
VARIABLES DE LOS FACTORES ALCANCE O/A
Inversion: Las empresas se muestran recias a invertir en un pais con Nacional A
una situacion politica y econémica complicada.
Crecimiento econémico: En el afio 2016 existe un descenso en el .
Nacional A

crecimiento econdmico de 4.5% que para el afio 2017 sera de 4.3%.
Inflacion: La inflacion anual a julio del 2016 es del 1.58%. Nacional A
Comportamiento del mercado laboral: Existe una tasa de

desempleo urbano al 30 de junio de 2016 de 6.68%. Nacional A
Capacidad de compra de los consumidores: La capacidad de .

. L Nacional A
compra de los consumidores ha disminuido.
Balanza comercial: En mayo del 2016 la Balanza Comercial
contabiliz6 un superavit mensual de US$355 millones, mejorando en Nacional o
comparacion al déficit observado en mayo de 2015 de US$102
millones.
Riesgo pais: El riesgo pais a la fecha tiene un valor de $878.00 Nacional A

Socio - cultural
VARIABLES DE LOS FACTORES ALCANCE O/A

Poblacion econémicamente activa (PEA): en el afio 2014 en el
canton Pillaro la poblacién econdmicamente activa era de 18.832 Local A
personas, que representa el 47,11% de su poblacion total. De los
cuales la parroquia San Andrés contaba con el 29%.
Actitud de la sociedad hacia el turismo: La poblacién local aunque
es amable en el recibimiento de turistas no tiene la percepcién de que Local A

el turismo sea una nueva posibilidad de crecimiento econémico de la
zona.




Tecnoldgico
VARIABLES DE LOS FACTORES

ALCANCE

O/A

Uso de las TIC’s: Para el afio 2014 se redujo en un 50% el
analfabetismo digital con relacion al 2010. En total el 30.8% de la
poblacion en el 2013 se encontraban abonados a una banda ancha
mavil. Mientras que los abonados a telefonia mévil tuvo una tasa de
crecimiento del 45%.

Nacional

Tendencias y nuevos productos con aplicacion de nuevas
tecnologias: Es menos aplicable debido a las caracteristicas de los
servicios que ofrece el Complejo El Porvenir.

Local

Tendencias en seguridad: Dentro de las instalaciones del propio
complejo se ha implementado tecnologia en seguridad con la
instalacion de cAmaras de vigilancia.

Local

Caracteristicas de la infraestructura de telecomunicaciones:
Alrededor de la zona del Complejo existe acceso a Internet con antena
satelital y telefonia mdvil con la operadora Claro.

Legal
VARIABLES DE LOS FACTORES

Local

ALCANCE

O/A

Leyes, reglamentos y ordenanzas: La mayor normativa que regula la
actividad turistica es la Ley de Turismo. También existen diversos
reglamentos relacionados con actividades concretas.

Nacional

Orientacion de la legislacion tributaria y laboral: La existencia de
la legislacion tributaria y laboral tiene influencia directa en los
establecimientos turisticos a nivel nacional.

Ecoldgico
VARIABLES DE LOS FACTORES

Nacional

ALCANCE

O/A

Certificaciones ambientales: Aquellos establecimientos turisticos que se
encuentran en &reas verdes requieren tomar en cuenta los requerimientos
de obtencion de licencias o certificaciones que permitan no causar un
impacto negativo en la zona, especialmente en el manejo de residuos.

Nacional

Orientacion de la legislacion ambiental: Estudios de impacto ambiental
que busca la conservacién y proteccion de las areas protegidas.

Nacional

Nivel de riesgos en la salud por contaminacion: En el caso de
establecimientos de alimentos y bebidas es importante controlar de una
manera muy estricta la contaminacion que pueda darse en lo referente a
alimentacion.

Nacional

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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El d&mbito politico presenta oportunidades y amenazas con alcance nacional y
relacion directa con el desenvolvimiento del Complejo puesto que al estar en un
periodo de eleccidn existe una situacién politica inestable, sin embargo, sea quien
sea el ganador de las mismas, trabajara por promover el turismo como eje
fundamental del cambio de la matriz productiva.

En el &mbito econdmico se definieron amenazas relacionadas con la inflacion, el
empleo y el consumo de los clientes.

En el ambito socio-cultural se encuentran en su mayoria amenazas, debido a que
la comunidad cercana al establecimiento no percibe al turismo como una nueva
posibilidad de crecimiento econémico.

El &mbito tecnoldgico es uno de los mas favorables puesto que a nivel nacional
existe la tendencia al uso de las TIC’s.

En el ambito legal se han considerado oportunidades a nivel nacional ya que se
han implantado leyes y reglamentos que ayudan al desarrollo de la actividad
turistica.

El &mbito ecoldgico se considera que las variables son oportunidades con alcance
nacional ya que las regulaciones tienen como objetivo la conservacion del

medioambiente.
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Anélisis Prueba Acida: Para el diagnostico de los factores internos del Complejo

Piscicola El Porvenir, se utilizo la herramienta de analisis prueba acida, la misma que

permite realizar una evaluacion de las capacidades organizacionales de la empresa.

Prueba Acida

Tabla XV. Andlisis Prueba Acida

Descripcion de la Capacidad

Implicacién
competitiva

F/D

F: Fortalezas
D: Debilidades

,Qué productos o servicios Alimentacion, pesca deportiva, venta de Paridad
Cro or?:iona’) truchas, actividades de turismo rural (botes, competitiva F
prop ' tarabita, tentaderos, etc.) P
L . e Ventaja
(A quién potencialmente | Principalmente a los segmentos de: com eti{iva F
sirve el negocio? familias, amigos y parejas. P
permanente
Especializado en ofrecer pesca deportiva en Ventaia
¢(Como se diferencia el |una laguna, ademas de poseer servicios com eti{iva F
producto o servicio? complementarios y ubicarse cerca del P
. temporal
Parque Nacional Llanganates.
;COmo es el proceso que . . Desventaja
¢ . P . q' A pesar de la existencia de factores ..J D
proporciona la diferencia | . . . competitiva
. diferenciadores, estos no son reconocidos.
del producto o servicio temporal
Quiénes forman la red Cémara de Turismo de Tungurahua.
o< Ministerio de Turismo. Unidad de Turismo Paridad F
social del sector que . . .
del Gobierno Provincial de Tungurahua. | competitiva
soporta este modelo? . . .
Unidad de Turismo del GAD de Pillaro.
Por medio de una cartera de servicios .
. . - . . Ventaja
¢{Cémo genera riqueza y/o | dividida en tres unidades de ingreso: competitiva F
bienestar el negocio? restaurante, venta de truchas y servicios ten? oral
complementarios. P
¢Cuéles son los mensajes . . L .
. . .| No existe un mensaje de comunicacién| Desventaja
que comunican la diferencia . o D
.. establecido por lo que no se logra dar a| competitiva
y lo posiciona ante los S .
L conocer las ventajas diferenciales. temporal
grupos de interés?
¢{Como protege y sustenta . . . . Desventaja
. . No existe seguimiento continuo a través de .
las diferencias en el largo competitiva D
la post-venta.
plazo? temporal

Fuente: Elaboracion propia (2016)



79

El anélisis de prueba acida determind que el Complejo Piscicola El Porvenir posee mas
fortalezas que debilidades, lo cual le proporcionan una ventaja competitiva. Como
puntos fuertes destaca el valor que los clientes le dan al servicio al considerar este como
excelente y con un precio razonable. Sin embargo, las debilidades actuales como la
insuficiente publicidad y el escaso proceso postventa afectan directamente al

posicionamiento del establecimiento.

Analisis FODA: esta herramienta permite analizar la situacion actual de la empresa en
base a la evaluacion interna y externa realizada previamente. Se puede evidenciar que al
Complejo Piscicola El Porvenir se lo relaciona con varios aspectos como la tranquilidad,
areas verdes, naturaleza, pesca, Pillaro y el Parque Nacional Llanganates. La empresa
considera que sus servicios estan dirigidos a un publico de clase media de las zonas
cercanas. La rentabilidad de la empresa es baja, segun datos de los ultimos meses, los
ingresos han ido descendiendo de una manera considerable. Es asi que, para abril del
2016 ($2.951,24) se tiene una baja del 34% con respecto al mismo mes del 2015
($5.881); y el mes de mayo continuo reflejando bajas en un 22%. Internamente, los mas
de 10 afios en el mercado le ha permitido a la empresa tener un posicionamiento, sin

embargo, este ha ido disminuyendo (Ver Anexo 9).
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Matriz Boston Consulting Group (BCG): Para el andlisis del crecimiento y
participacion del mercado de la empresa se hace uso de la matriz Boston Consulting
Group (BCG), a fin de determinar la importancia de cada uno de los productos/servicios,
para la toma de decisiones en la asignacion de recursos. Esta matriz se elabora sobre dos
ejes clasificado en cuatro categorias de productos: estrellas, vacas lecheras, perros e
interrogantes. En el eje vertical se ubica la tasa de crecimiento del mercado en los
proximos afos. Mientras que en el eje horizontal se representan la cuota de mercado. A
continuacién se muestra los productos del complejo clasificados en cada una de
categorias de la matriz BCG en base a la ponderacién de ingresos obtenidos en el afio

2015.

Tabla XVI. Ubicacién de producto y servicios en matriz BCG

o Ponderacion de ingreso .
Producto / Servicios afio 2015 Categoria BCG

Restaurante $35.162,50 Vaca
Crianza de truchas $14.522,26 Estrella
Servicios complementarios $8.434 Perro

Fuente: Elaboracién propia (2016)

Producto perro.- Se ubican todos los servicios complementarios, ya que poseen un lento
crecimiento en el mercado, tomando en cuenta que el complejo no ha comunicado a sus

clientes sus puntos diferenciadores.
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En el conjunto de servicios complementarios unos tienen mas aceptacion que otros, por
lo que su mantenimiento requiere de recursos que podrian ocuparse en otros servicios

con mayor rentabilidad.

Estos servicios complementarios han requerido de reparaciones que han generado gastos,
sin embargo, no se plantea la eliminacién de uno de ellos porque son parte de un
conjunto de servicios. Para conseguir que se conviertan en productos “vacas” se requiere
de una planificacidn estratégica que permitan mejorar la prestacion del servicio y una vez

que se logre realizar las mejoras es necesario comunicarlo a los clientes.

Producto vaca.- El producto que ya tiene su ubicacion en el mercado es el restaurante,
con una amplia demanda, y en el que se ha logrado la reduccion de los costos. La oferta
gastrondmica es aceptada en el mercado, especialmente los platos de trucha (frita, asado
y al vapor). El restaurante por si solo cuenta con clientes fieles, mientras que los nuevos
clientes terminan satisfechos del servicio. Sin embargo, los competidores tienen la misma
e incluso una més amplia oferta gastronomica, por lo que el complejo debe actuar de

inmediato.
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Producto estrella.- La venta de truchas para llevar ha alcanzado una buena posicion

competitiva, el mercado se encuentra en crecimiento y cada vez tiene mas demanda.

Producto interrogante.- Actualmente no existe un producto interrogante al no haberse

desarrollado una nueva oferta de servicios.

Imagen 6. Matriz BCG

Interrogante Estrella

NO EXISTE

CUOTA RELATIVA DE MERCADO

TASA DE CRECIMIENTO DE MERCADO

Fuente: Elaboracién propia (2016)
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3.2. Direccionamiento estrategico

3.2.1. Mision

El Complejo Piscicola EI Porvenir ofrece servicios relacionados con actividades de
turismo rural, llegando a satisfacer las necesidades basicas de sus clientes que son: la

tranquilidad y el contacto con la naturaleza. En base a esto se plantea que la misién es:

“Ofrecemos actividades turisticas culturales y rurales de calidad, promoviendo
la pesca deportiva y aprovechando de forma racional lo que la naturaleza y la
técnica bridan para ofrecer a sus clientes momentos inolvidables rompiendo su

rutina en un ambiente acogedor enfocado a un turismo sostenible”.

3.2.2. Vision

Con el diagnostico de la situacién actual del Complejo Piscicola EI Porvenir, y la
identificacion de sus puntos diferenciadores, es posible determinar una orientacion de la

empresa en el futuro, es decir, su vision, misma que se plantea de la siguiente manera:
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“Posicionarnos como el complejo turistico lider en la préctica de pesca
deportiva y realizacion de actividades rurales, para brindar momentos

inolvidables a nuestros clientes a través de un servicio de calidad”.

Considerando la importancia de determinar los principios con los que el complejo
se define y guie en la consecucion de sus objetivos, se establece que estos seran los

pilares fundamentales de la empresa y en los que se apoyara la vision:

v" Sustentabilidad

v" Hospitalidad

v' Familiaridad

v Gestion y liderazgo
v Responsabilidad

v' Empoderamiento

De igual manera para que la gestion de la empresa se realice de una forma adecuada,
determinando cada una de las funciones a cumplir de una manera éptima se propone la

siguiente estructura organizacional:
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Imagen 7. Propuesta de estructura organizacional

Administraciéon general
Asesoramiento juridico Publicidad

Fuente: Elaboracion propia (2016)

3.2.3. Segmentacion y publico objetivo

Segmentacion: Se realiza considerando variables demogréaficas y geograficas de los

clientes actuales:

Demogréfico:

- Género: masculino y femenino
- Edad: de 15 a 59 afios
Geogréfico:

- Sector urbano de las ciudades de Ambato, Latacunga, Pillaro y Salcedo
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Publico objetivo: Se determina como publico objetivo a las familias, ya que son el grupo
gue mayoritariamente consumen los servicios del complejo. Siendo importante establecer
caracteristicas y principales motivaciones de consumo al momento de visitar las

instalaciones, como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla XVII. Publico objetivo - Familia

Variables Descripcion

Perfil Hombres y mujeres. De 35 — 59 afios que forman parte de una pareja y
que tienen dos hijos en promedio.

Nivel socioeconémico | Medio — alto

Gasto El gasto promedio de la familia en un viaje de fin de semana es de 50 a
250 ddlares.
Motivacion Compartir actividades de tipo rural con la familia, en contacto con la

naturaleza, alejados del ruido de la ciudad y un ambiente tranquilo. El
interés se genera a partir de comentario y experiencias de familiares o

amigos.
Forma de viaje Vehiculo particular
Frecuencia de viaje Aprovechan los fines de semana, puentes por dias festivos nacionales y

vacaciones familiares para viajar.

Duracién Permanecen un dia o dos con alojamiento, haciendo uso de cabafas.

Valores Encuentro intimo en familia, tendencia a la unidad y fomento de
relaciones

Comportamiento - Buscan ofertas para familias

- Demanda actividades especificas para nifios

Necesidades - Seguridad
- Comodidad
- Calidad en el servicio

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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3.2.4. Estrategias

El disefio del plan de marketing se desarrolla en base a cinco ejes estratégicos, los cuales
se ejecutan siguiendo los seis principios del complejo, como se muestra en la siguiente

grafica:

Imagen 8. Ejes estratégicos

Principios
Sustentabilidad
Hospitalidad
Familiaridad
Gestion y liderazgo
Responsabilidad

Empoderamiento

Fuente: Elaboracion propia (2016)



Objetivos estratégicos: Para cada uno de los ejes estratégicos se plantean objetivos:

Imagen 9. Objetivos estratégicos

Reposicionar la imagen actual del Complejo Piscicola

Reposicionamiento

“El Porvenir”

(I

S /

Diversificar y aumentar la oferta de servicios del
Complejo.
\ 7

Determinar precios para cada uno de los productos y
servicios que permita un aumento en la rentabilidad del
establecimiento.

Producto / Servicio

(I

Precio

-

Establecer diferentes canales de distribucién internos y
externos para llegar al pablico objetivo.

Distribucion

-

Transmitir a través de herramientas de comunicacion

Comunicacion el concepto comunicacional del Complejo.

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Para enfocar y priorizar los recursos a fin de conseguir los objetivos se determinan

diversas estrategias, que seran el punto de partida para la ejecucion de lo propuesto. Por

lo tanto, se considera importante proponer la siguiente planificacion estratégica, con

indicadores de medicién cuantificables, permitiendo con ello suplir la situacion actual

desfavorable.



Tabla XVIII. Planificacion estratégica del Plan de Marketing
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Situacion actual: El complejo tiene poco posicionamiento, su logotipo se
encuentra desactualizado y hace falta un reconocimiento de marca.

Eje estratégico Objetivo: Reposicionar la imagen actual del Complejo Piscicola “El
Reposicionamiento Porvenir”

Meta:
- Reposicionamiento del Complejo Piscicola EI Porvenir en al menos
20% de la poblacion objetivo.

Estrategia 1. Disefio de estrategia de posicionamiento

Se propone el establecimiento de una estrategia de posicionamiento para mejorar de la comunicacion
de las ventajas competitivas de la empresa, desde un nuevo enfoque que persigue el beneficio
econdmico y una mayor rentabilidad.

Estrategia 2. Redisefio de logotipo y eslogan
Se persigue la mejora de la imagen del complejo haciendo que resulte mas atrayente y que los clientes
puedan reconocer facilmente, ademas se busca que se identifique el eslogan en una sola frase.

Situacion actual: Existe la necesidad de crear nuevos productos o
servicios y de potencializar los ya existentes para que lleguen a cumplir
las expectativas del cliente bajo estandares minimos de calidad.

Eje estratégico Objetivo: Diversificar y aumentar la oferta de servicios del Complejo.

Producto / Servicio Meta:

- Creacion de al menos 5 nuevos productos y servicios

- Potencializacion de al menos 5 de los productos y servicios existentes.

- Establecimiento de al menos 10 estandares de calidad en la prestacion
del servicio.

Estrategia 1. Creacién y Potencializacion de productos y servicios de turismo rural
Se propone la creacién de nuevos productos o servicios de turismo rural, ademas de potencializar los
existentes.

Estrategia 2. Establecimiento de estandares de calidad que permitan la satisfaccion del cliente
Generacion de estandares de calidad en las areas operativas de la empresa para mejorar la prestacion
del servicio.

Situacién actual: No se ha determinado con claridad los precios de venta
al pablico.

Eje estratégico Objetivo: Determinar precios para cada uno de los productos y servicios
Precio que permita un aumento en la rentabilidad del establecimiento

Meta:
- Fijacion de precios en base a un método que permita cubrir costos
operativos y obtener un porcentaje de beneficio de un 20%.

Estrategia 1. Fijacién de precios
Se busca determinar el método para la fijacion de los precios considerando que se llegue a cubrir los
costos operativos con un margen de beneficios que permita la rentabilidad de la empresa.

Situacion actual: No existen establecidos canales de distribucién.
Tampoco se han realizado alianzas estratégicas que permitan llegar al

Eje estratégico consumidor final.
Distribucion Objetivo: Establecer diferentes canales de distribucién internos y
externos para llegar al publico objetivo.
Meta:

- Establecimiento de al menos 3 canales de distribucion directos e
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indirectos
- Establecimiento de al menos 5 alianzas estratégicas.

Estrategia 1. Seleccion de canales de distribucion

Orientada a establecer la ruta por el que circula el producto o servicio para llegar al consumidor final,
en el que se integraran intermediarios, de esta manera se pone a disposicion de los clientes actuales y
potenciales los productos y servicios a través de puntos de venta fisicos o virtuales.

Estrategia 2. Establecimiento de alianzas estratégicas

Establecimiento de alianzas estratégicas mediante acuerdos de cooperacion a largo plazo con distintas
instituciones publicas y privadas con el fin de ser una ayuda para aumentar el proceso de distribucion.
Situacion actual: No se ha realizado ningun tipo de promocién para el
aumento de visitantes, tampoco existe un mensaje de comunicacién ni un
seguimiento de post-venta.

Eje estratégico Objetivo: Transmitir a través de herramientas de comunicacion el
Comunicacion concepto comunicacional del Complejo.

Meta:

- Transmisién al menos al 20% de la poblacién objetivo el concepto
comunicacional del Complejo Piscicola EI Porvenir.

Estrategia 1. Disefio de estrategia creativa

Proporcionando la direccion publicitaria a través de un mensaje claro a comunicar.

Estrategia 2. Disefio de estrategia de difusion

Se desarrolla una estrategia que permita que el mensaje llegue al consumidor final a través de los

medios idéneos de comunicacion tanto online como offline.
Fuente: Elaboracion propia (2016)

3.3. Plan de accion

Las acciones propuestas se describen detalladamente para su facil comprension e

implementacion.
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3.3.1. Posicionamiento

Estrategia 1. Disefio de estrategia de posicionamiento

Para el disefio de la estrategia de posicionamiento fue necesario seguir los siguientes

pasos:

1. Los principales atributos con los que los clientes actuales relacionan al complejo
son: naturaleza, tranquilidad y pesca deportiva. También se considera la
ubicacion, precio y calidad en el servicio.

2. Con respecto a la competencia, los precios del Complejo son razonables. Ademas,
se sitla como un destino donde se puede realizar actividades de turismo rural.

3. Finalmente, el posicionamiento que guiara las estrategias de comunicacion, son:

Tabla XIX. Propuesta Unica de valor y posicionamiento
Complejo Piscicola El Porvenir, turismo rural a 15Km. del Parque Nacional Llanganates,
donde naturaleza y tranquilidad se encuentran
Diferenciacion
Actividades de turismo rural, | Turismo rural, a  pocos
rodeado de naturaleza en un | kilémetros del Parque Nacional
ambiente tranquilo, donde se | Llanganates, pesca deportiva en
viven experiencias inolvidables. | una laguna. Punto de encuentro
de naturaleza y tranquilidad.

- Distancia con Parque Nacional
Llanganates
- Actividades de turismo rural
- Laguna de pesca deportiva.
- Naturaleza
- Servicio

Fuente: Elaboracion propia (2016)



Estrategia 2. Redisefio del logotipo y eslogan
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Mediante una estrategia de marca Unica, a la cual se le establece un nombre, un simbolo

y un eslogan siendo estos los distintivos de la marca que deberan estar presentes en todo

lugar y material publicitario.

En funcién del actual Reglamento de Alojamientos Turisticos, se propone conservar el

nombre “El Porvenir”, pero con la denominacién de Hacienda Turistica (HA). De igual

manera se considera necesario renovar los instrumentos identificativos de la empresa:

logotipo, slogan y colores corporativos por unos mas atrayentes.

Tabla XX. Propuesta de logotipo y eslogan

Actual
Referencia comercial:
Complejo Piscicola EI Porvenir

Propuesta
Referencia comercial:
Hacienda turistica El Porvenir

Eslogan:
“Un lugar que nunca olvidaras”

Eslogan:
“De camino a los Llanganates”

COMPLEIO PISCICOy ,

Hacienda Turistica

Porvenir

De camino a los LLanganates

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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Con este nuevo logotipo se busca que los clientes identifiquen los atributos del complejo,
al ver la casa y el arbusto lo relacionen con alojamiento y naturaleza. Al mismo tiempo, el
nuevo eslogan, “De camino a los Llanganates”, resalta el atributo de ubicacion (a pocos
kilometros del Parque Nacional Llanganates). Los nuevos colores: café y verde, estan mas

relacionados con el turismo rural y la naturaleza (Ver Anexo 13).

3.3.2. Producto

Estrategia 1. Creacion y Potencializacion de productos y servicios de turismo rural

Las fortalezas del Complejo Piscicola EIl Porvenir se concentran en la oferta de actividades
de turismo rural y gastronomia. Para el desarrollo de las acciones de esta estrategia se
elaboran fichas que describen detalladamente cada una de las propuestas, presupuesto,

cronograma, factibilidad, etc., dividido en dos secciones:

1. La potencializacion de productos/servicios, en: pesca deportiva, botes, tarabita,
tentadero, museo, mirador, canchas, juegos infantiles, palo de equilibrio, cuerda

colgante y restaurante.
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2. La creacion de productos/servicios de turismo rural, como: cabalgata, recorrido

en carreta, excursiones y demas servicios comunitarios.

Tabla XXI. Potencializacion productos y servicios de turismo rural

Pesca deportiva

Elementos basicos existentes actualmente:
- Estanques y laguna de pesca
- Cafias de pescar
- Baldes numerados
- Personal para atencion al cliente
- Crianza de truchas

- Adquisicién de cafias de pescar profesionales (10)

- Elaboracién de estanteria para ubicacién de baldes de pesca.

- Ubicacién de zona para compra y limpieza de trucha fuera
del &rea de cocina.

Presupuesto Cronograma Factibilidad

tentativo
$2.059,80

Noviembre 2016

Alta Media Baja

Plan de accién ‘

Impacto (alto, medio, bajo)
Alto

Recursos: financiero, humano
y material.

Corto  Mediano Largo

X_|

[ x|

Elementos basicos existentes actualmente:
- 2 Botes
- 4 Remos
- 1 Asiento de espera
- Laguna

- Construccién de un pequefio puerto de embarcacion
- Compra de una esfera acuatica inflable

Presupuesto Factibilidad

tentativo
$3.700,00

Cronograma

Diciembre 2016

Alta Media Baja

Plan de accién ‘

Impacto (alto, medio, bajo)
Alto

Recursos: financiero, humano
y material

Corto  Mediano Largo

x|

[ x|

Tarabita

Elementos basicos existentes actualmente:
- Personal para atencion al cliente
- Cabley Arnés
- Zona de equipamiento
- Zonade llegada

Plan de accion

Impacto (alto, medio, bajo)
Alto
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- Reparacion de la zona de equipamiento y de llegada Recursos: financiero, humano
y material
Factibilidad

Presupuesto
tentativo

Cronograma

$1.000,00 Enero 2017 Alta  Media Baja Corto  Mediano Largo
X X
Tentadero
Elementos basicos existentes actualmente: Impacto (alto, medio, bajo)
- Borregos Alto
- Tentadero
- Graderio

Plan de accién ‘

Reparacion total de tentadero y graderio Recursos: financiero, humano
- Adquisicion de capotes de torero y material
Carretilla de tauromaquia
Presupuesto Cronograma Factibilidad
tentativo

$4.667,24

Abril y mayo
2017

Alta Media Baja Corto Mediano Largo
x| | X

Elementos basicos existentes actualmente: Impacto (alto, medio, bajo)
- Piezas arqueoldgicas Alto
- Fotografias de Pillaro

Plan de accion ‘

- Reparacion total de museo Recursos: financiero, humano
- Compra de maniquies y material

Presupuesto Cronograma Factibilidad
tentativo

$4.200,00

Media

Noviembre y Alta Baja Corto  Mediano Largo

diciembre 2016 X X
Mirador
Elementos basicos existentes actualmente: Impacto (alto, medio, bajo)
- Chozas de descanso Medio
Plan de accién ‘
- Reparacion Chozas Recursos: financiero, humano
- Compra de telescopio y material

Factibilidad

Presupuesto
tentativo

$2.620,00

Cronograma

Octubre 2016

Alta  Media Baja Corto  Mediano

X X

Largo

Canchas
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Elementos basicos existentes actualmente:
- Red de ecuavoley

Plan de accion

- Compra de arcos de futbol

Presupuesto Cronograma
tentativo

Factibilidad

Octubre 2016 Alta Media Baja

Impacto (alto, medio, bajo)
Bajo

Recursos: Financiero

Plazo

Corto  Mediano Largo

$100,00

| [ X

X_| |

Palo de equilibrio

Elementos basicos existentes actualmente:
- Palo de equilibrio

Plan de accién

- Compra de calentadores y toallas
Presupuesto Cronograma
tentativo

$1.026,00

Factibilidad

Octubre 2016 Alta Media Baja

Impacto (alto, medio, bajo):
Medio

Recursos: Financiero

Plazo

Corto  Mediano Largo

[ x|

X_ | |

Cuerda colgante

Elementos basicos existentes actualmente:
- Cuerda
Plan de accion

- Remodelacidn de centro de la laguna con techo

Presupuesto Factibilidad

tentativo
$500,00

Cronograma

Noviembre 2017 | Alta  Media Baja

Impacto (alto, medio, bajo)
Alto

Recursos: financiero, humano
y material

Corto  Mediano Largo

X

[ x|

Restaurante

Elementos basicos existentes actualmente:
- Mesas
- Sillas
- Manteleria
- Cocina
- Vajillay cuberteria
- Bar

- Elaboracion de un menu

- Forros parasillas

- Manteleria

- Remodelacidn de cocina y restaurante

- Cambio de vajilla y cuberteria

- Compra de maquina registradora

- Adquisicién de programa para la gestion del restaurante

Plan de accién ‘

Impacto (alto, medio, bajo)
Alto

Recursos: financiero, humano
y material
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- Contratacion de asesoria de un chef profesional para
ampliacion de oferta gastrondmica

Presupuesto Cronograma Factibilidad
tentativo

$19.637,75 Noviembre 2016 | Alta  Media Baja Corto Mediano Largo

a mayo 2017 X | | X | x | X
Fuente: Elaboracion propia (2016)

Grupo 2.- Creacion productos y servicios de turismo rural

Se formula la implementacion de una nueva linea de productos/servicios para lograr
satisfacer la demanda de los clientes actuales y potenciales, y puedan elegir entre una

amplia oferta de servicios relacionados con el turismo rural.

Tabla XXII. Creacién de productos y servicios de turismo rural
Cabalgata

Plan de accién

- Alquiler de caballos mediante convenio con moradores de la | Impacto (alto, medio, bajo):
comunidad Alto

- Compra de materiales necesarios para cabalgar (monturas, | Recursos: financiero

sombrero de vaquero)

Presupuesto Cronograma Factibilidad

tentativo

Mediano

Media Corto

Noviembre 2016 | Alta Baja Largo

Recorrido en carreta
Plan de accion

Impacto (alto, medio, bajo)
Medio

Recursos: financiero, humano

y material

- Remodelacion de carreta

Presupuesto Cronograma Factibilidad
tentativo

Mediano
X

Corto

Media
X

Excursiones al Parque Nacional Llanganates

Diciembre 2016 | Alta Baja Largo
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Plan de accién ‘

- Contrato de personal
- Transporte
- Alimentacién
- Guianza
Presupuesto
tentativo

Depende de

Cronograma

Enero 2017 Alta

Factibilidad

Media Baja

Impacto (alto, medio, bajo):
Alto

Recursos: financiero, humano
y material

Corto  Mediano Largo

contrataciones

\ X

Actividades complementarias \

Compra de bicicletas

- Recorrido por fabrica de quesos
- Compra de carpas de camping
- Instalacién de paintball

- Sefalética

Presupuesto Cronograma

tentativo
Enero a Mayo Alta

Plan de accion

- Participacion en actividades rurales (ordefio y sembrios)

- Adquisicién de juegos (tiro al blanco y futbolin)

Factibilidad

Media Baja

Impacto (alto, medio, bajo):
Alto

Recursos: financiero y
material

2017 X

Alojamiento

Reparacion de cabafias

s&banas, edredones, almohadas)
- Decoracién
- Amenities
Presupuesto
tentativo

$10.276,00

Cronograma

Alta

Abril a junio 2017

Plan de accion

- Compra de insumos de habitacion (cama, literas, colchones,

Factibilidad

Media Baja

Impacto (alto, medio, bajo):
Alto
Recursos: financiero

Corto  Mediano Largo

X

|

x|

Zona de parrillada

- Habilitacion de zona de parrillada

Presupuesto
tentativo

$1.800,00

Cronograma

Enero 2017

Plan de accion

Impacto (alto, medio, bajo):
Medio

Recursos: financiero, material
y material

Factibilidad
Alta Media Baja Corto Mediano Largo
X X

Fuente: Elaboracion propia (2016) (Ver Anexo 14)
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Estrategia 2. Establecimiento de estandares de calidad que permitan la satisfaccion

del cliente

El establecimiento de estandares de calidad en las diferentes areas genera aceptacion del

servicio y fidelizacion.

Area

Gestion de bienes y Adquisiciones

Tabla XXIII. Estandares de calidad

Instrumento
Lista de proveedores
Recepcion de bienes
Hoja de vida de equipos

Operaciones

Instructivo de limpieza de cocina.
Registro de limpieza de cocina.
Reglas de cortesia y trato al cliente.
Instructivo de limpieza de salon.
Receta estandar

Instructivo de limpieza de sanitarios
Registro de limpieza de sanitarios
Registro de reservacion de eventos
Registro de limpieza de salon
Registro semanal de limpieza

Capacitaciones al personal

Fuente: Elaboracion propia (2016) (Ver Anexo 15)



3.3.3. Precio

Estrategia 1. Fijacion de precios
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Para la fijacion de los precios se debe primero determinar los costos de la prestacion del

servicio. EI método de fijacion de precios utilizado variara de acuerdo con el producto o

servicio.

Método basado en los costes: Para este método se aplica un margen sobre el coste total

unitario.

- Restaurante
Choclos, habas y queso: $1,50
Caldo de gallina: $3,50
Trucha frita: $6,00
Trucha asada: $6,00
Trucha al vapor: $6,00
Pollo frito: $3,50
Consomé: $1,50
Limonada (jarra): $3,00
Jugo de mora (jarra): $3,50

Gaseosas (tres litros): $3,80
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- Excursiones (Ver Anexo 16)
De un dia: $30,00
De dos dias: $60,00
Las excursiones se realizan con grupos minimos de 10 personas. Para grupos de mas de

25 personas se ofrecen gratuidades.

- Alojamiento
Cabanas familiares: $100,00 la noche (incluye desayuno y uso de las instalaciones)
Cabarias pareja (roco cabafas): $80,00 la noche (incluye desayuno y uso de las

instalaciones)

- Cabalgata
Recorrido de 15 minutos: $5,00

Recorrido de 30 minutos: $10,00

Método basado en la competencia: Se fija el precio tomando como referencia a la
competencia:
- Precio unitario (cada trucha pescada en la laguna): $1,75

- Precio por kilo (de 3 a 4 truchas, dependiendo el tamafio): $6,00
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Estrategia de paquete de productos: En el caso de los servicios complementarios se
toma el paquete de productos y servicios para ofrecerlos de forma conjunta a un solo
precio, utilizando pulseras de vinil de diferentes colores para la identificacion del tipo de
paquete contratado.
- Pulsera azul: Contratacion de servicios complementarios sin incluir aquellos que
tienen precios adicionales.

- Pulsera roja: Unicamente consumo en restaurante y compra de truchas

3.3.4. Distribucién

Estrategia 1. Seleccion de canales de distribucion
Con esta estrategia se persigue llevar el producto o servicio al consumidor final mediante
un sistema propio de distribucion y también con intermediarios. Se seleccionaran canales

de distribucion directos e indirectos que se adapten a las necesidades de la empresa:

Tabla XXIV. Canales de distribucion seleccionados

Canales de distribucion directos a utilizar
Venta por teléfono Se pone a disposicion del cliente un contacto telefonico
para informacion, venta de paquetes, reservaciones de
alojamiento y demas servicios.
Internet En la nueva web del establecimiento los clientes podrén
acceder a informacién completa del servicio y en caso de
requerirlo podrén realizar reservaciones a través de un
enlace para envié de correo electronico solicitando
informacion.
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Canales de distribucion indirectas

Agencias de viajes minoritas Una vez implementado el servicio de excursiones al Parque
Nacional Llanganates se propone el uso de agencias de
viajes minoritas como intermediarios para la venta de este
servicio.

Internet Distribution System (IDS) | Se propone unirse a uno de los canales de distribucién web
mas conocidos a nivel mundial, Tripadvisor, el cual permite
a los viajeros buscar informacion. De esta manera el
Complejo, tiene mayor presencia; ademds los clientes
pueden dar su opinién y recomendar el lugar.

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Estrategia 2. Establecimiento de alianzas estrategicas

Se busca aliados estratégicos para que contribuyan al cumplimiento de los objetivos,

estableciendo los siguientes convenios:

- Cooperativas de transportes del canton Pillaro, para conjuntamente disefiar
una estrategia de movilizacion para las personas que deseen trasladarse al
Complejo, ademas de permitir la colocacién de publicaciones gréaficas en los
medios de transporte para la difusion de los servicios de este establecimiento.

- Gobierno Autonomo Descentralizado Municipal de Pillaro y parroquiales de
San Andrés, para formar parte de los proyectos de desarrollo turistico del cantén
y la parroquia.

- Asociacion de turismo comunitario de San José de Poal6, para coordinar
conjuntamente la elaboracién, ejecucion y promocion de las excursiones al

Parque Nacional Llanganates.
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- Entidades publicas y privadas, para que se incluya dentro de incentivos a los
clientes internos y externos pases de cortesia; asi como promover el desarrollo de
eventos institucionales en el complejo.

- Agencias de viajes minoristas, para que dentro de su accionar diario, entreguen
informacion a sus clientes el Complejo, haciendo que este establecimiento se

incruste dentro de las preferencias de viajes familiares.

3.3.5.Comunicacion

Estrategia 1. Disefio de estrategia creativa

Se establece como comunicar el mensaje publicitario, ademas de encontrar la manera

mas efectiva de llegar a los consumidores. Para el desarrollo de la estrategia creativa se

elabora un briefing como instructivo comunicacional:



Tabla XXV. Briefing estrategia creativa
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Identificacion del producto

- Es una hacienda turistica que ofrece actividades de turismo rural para la distraccién de familias en
un entorno natural y tranquilo.

- Este establecimiento posee una amplia oferta de servicios relacionados con el turismo rural; ademas
de alojamiento y oferta gastronémica tipica de la zona.

- Las personas prefieren el Complejo Piscicola EI Porvenir por su ubicacion a pocos kilometros del
Parque Nacional Llanganates, porque lo relacionan con atributos de naturaleza y tranquilidad.

Objetivo de la comunicacion
Reposicionar al Complejo como la Unica hacienda turistica ubicada a pocos kilémetros del Parque
Nacional Llanganates con un servicio de calidad que satisface las expectativas.

Publico objetivo
Familias de un nivel socio — econdmico medio localizadas en las provincia de Tungurahua y
Cotopaxi.

Oferta a resaltar
Es una hacienda turistica que trasmite tranquilidad y permite el contacto con la naturaleza.

Creencia actual: todos los complejos turisticos Creencia deseada: Solamente la Hacienda

ofrecen los mismos servicios Turistica El Porvenir ofrece servicios netamente
de turismo rural y estd cerca del Parque
Nacional Llanganates

Comportamiento actual: Cuando salgo con mi  Comportamiento deseado: Cuando quiero

familia de paseo, me voy a cualquier complejo  salir con mi familia de paseo, voy a la Hacienda

turistico. Turistica EI Porvenir

Tono y estilo

La comunicacion debe reflejar un ambiente tranquilo y natural donde las familias disfrutan
compartiendo momentos juntos, realizando actividades de turismo rural, con la prestacion de servicios
de calidad; y teniendo la oportunidad de conocer el Parque Nacional Llanganates.

Parametros
En la comunicacion se usara el logotipo y eslogan “De camino a los Llanganates”, que identifican al
complejo, utilizando los nuevos colores corporativos (verde y café).

Instrumentos de comunicacion
Se deben coordinar y combinar los instrumentos comunicacionales, integrandoles en un mix para
llegar a los clientes.

Decir a: las familias de las provincias de Tungurahua y Cotopaxi

Que: La Hacienda Turistica EI Porvenir, es un sitio Unico donde naturaleza y tranquilidad se
encuentran.

Porque: Ofrece servicios de turismo rural de calidad a pocos kilometros del Parque Nacional
Llanganates.

Fuente: Elaboracion propia (2016) (Ver Anexo 17)
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Estrategia 2. Disefio de estrategia de difusion

Se elabora un plan de medios para cuantificar y medir el alcance, frecuencia y

presupuesto que se requiere para llevar a cabo la estrategia creativa.

Tabla XXVI. Plan de medios de estrategia de difusién

Gaceta (Latacunga)

(noviembre,
febrero y marzo)

Medio Detalle Tiempo Cobertura | Precio
Diarios EI Heraldo | Anuncio comercial de ¥ de | 1 publicacién por | Ambato $907,92
(Ambato) 'y La | pégina, full color. tres 3 meses Latacunga

Radio Caracol | Cufia radial de 30 segundos, 30 dias Tungurahua | $240,00
(Ambato) con 4 pasadas y 5 menciones | 15 dias para cada | y Cotopaxi

Radio Activa | diarias emisora

(Latacunga)

|

Premios y regalos

Realizacion de actividades
internas en el complejo con
entrega de premios. Ej.:

- Premio a quienes logren
pasar el palo de equilibrio.

- Entrega de flores en el dia
de la madre

Premios: 2 veces
al mes
Regalos: en
fechas especiales

Promoci6n en ventas |

Categoria Detalle Tiempo Cantidad Precio

Tripticos Full color 1 vez al afio 1000 $150,00
Tamafio: 58cmx88cm

Afiches Full color 1 vez al afio 100 $170,00
Tamafio: 10cm x 20cm

Volantes Full color 1 vez al afio 10.000 $120,00
Papel couche brillante 115¢g
Tamafio: 15cm x 21cm

Disefio gréaficos Tripticos, afiches, volantes 1vez 5 $100,00

$160,00

incentive su fidelizacion con
uso de cupones de descuento

Concursos Realizacién de concurso de Semestral 2 $80,00
diferentes teméticas. Ej.:
fotografias, pintura, etc.
Sistema de | Creacion de base de datos de Semestral 100 $10,00
fidelizacion clientes promocion  que




107

Internet

Medio

Descripcion

Plataforma

Cobertura

Precio

Pagina web

Creacion de pagina web con
dominio propio,
www.elporvenir.com,  que
serd una guia completa de
informacion de la empresa,
con la posibilidad de
reservar alojamiento y envio
correo  para reserva de
eventos; ademas de incluirse
ofertas especiales.

Wix

Internacional

$200,00

Redes sociales

Instrumento

Creacion de fan page en
Facebook, Instagram vy
Youtube para tener contacto
permanente con clientes
actuales 'y  potenciales,
realizando publicaciones
diarias segun matriz de
planificacion.

Descripcién

Facebook,
youtube e
Instagram

Tiempo

Nacional

Cantidad

$0,00

Precio

I
Relaciones publicas

Entrevistas

El pautaje con los medios de
comunicacion radiales e
impresos permitira mantener
relaciones con
representantes de los medios
de comunicacién, lo que
facilitara la posibilidad de
participar en el contenido de
un programa a través de una
entrevista.

2 meses

4

$0,00

Dossier de prensa

Venta personal

Esporadicamente enviar
informacion a los medios de
comunicacién de las
ciudades de Ambato vy
Latacunga para despertar en
los periodistas interés en la
elaboracion de reportajes.
Marketing di
Realizar visitas planificadas
a instituciones publicas,
privadas y educativas con un
catalogo de servicios y
paquete de precios para la
realizacion de eventos.

Semestral

recto
3 meses
Noviembre,
enero, abril.

De acuerdo a
base de
datos

$0,00

$366,00



http://www.elporvenir.com/
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Mailing Mediante el registro de Permanente De acuerdoa | $0,00
ingreso de los clientes, crear base de
una  base de  datos datos
consolidada para  envio
masivo de correos
electronicos con
informacion publicitaria.
Buzoneo Contratar a personal para 2 meses 200 $366,00
dejar en los domicilios
volantes especialmente
disefiados para que el
consumidor se interese por
el lugar, utilizando como
enganche  mensajes  de
promociones y prestacion
del servicio.

Otras herramientas comunicacionales

Herramienta Descripcion
Patrocinios Ser patrocinadores de eventos (Ej.: Fiestas de Pillaro); con el fin de
aprovechar estos espacios para promocionar y crear notoriedad de la imagen
del complejo. El costo dependera del evento patrocinado.

Marketing Contratacion de un maniqui humano, con un disfraz relacionado con la

guerrilla busqueda del tesoro de Rumifiahui, al cual se le ubicara en el parque
principal de las ciudades de Ambato, Latacunga y Salcedo para entrega de
volantes ($366,00).

Prepuesto tentativo total plan de medios $3.235,92

Fuente: Elaboracion propia (2016) (Ver Anexo 18 y 19)

3.4. Cronograma

Las actividades previstas en el plan de marketing iniciaran en enero del 2017 hasta

septiembre del mismo afio, segun el siguiente cronograma:
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Tabla XXVII. Cronograma Plan de marketing

[<6)
S
(@]
Accidn o 2 o o e &
2 8 § § ® E = § =
c > o = s (=] )
bmw o = < =2 a3 3 < o

Posicionamiento

Nueva estrategia de posicionamiento
Redisefio del logotipo y eslogan

Producto

Potencializacion de la pesca deportiva
Potencializacién de los botes

Potencializacion de la tarabita
Potencializacion del tentadero
Potencializacién del museo

Potencializacion del mirador, cachas, palo de
equilibrio y cuerda colgante

Potencializacion del restaurante

Creacion del producto/servicio cabalgata
Creacion del producto/servicio recorrido en carreta
Creacion del producto/servicio excursiones
Creacion del producto/servicio actividades
complementarias

Creacion del producto/servicio alojamiento
Creacion del producto/servicio zona de parrillada
Establecimiento de estandares de calidad
Precio

Método de fijacion de precio para restaurante
Meétodo de fijacion de precio para excursiones
Método de fijacion de precio para alojamiento
Método de fijacion de precio para cabalgata
Meétodo de fijacion de precio basado en la
competencia

Meétodo de fijacion de precio en paquete de
productos

Distribucion

Venta por teléfono

Internet

Agencias de viajes minoristas

Internet Distribution System (IDS) - Tripadvisor
Alianzas estratégicas

Comunicacion

Prensa

Radio

Material impreso

Premios y regalos

Concurso
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Sistema de fidelizacion
Péagina web

Redes sociales
Entrevistas

Dossier de prensa
Marketing directo
Patrocinio

Marketing guerrilla
Fuente: Elaboracion propia (2016)

3.5. Presupuesto

Para la realizacion del Plan de marketing se preve los siguientes valores de inversion,

mismo que se detallara en el capitulo correspondiente al estudio financiero:

Tabla XXVIII1. Presupuesto general de la inversion
\ Costo de la inversion Total de inversion
Infraestructura $40.900,00
Bienes de uso $17.631,78
Marketing $3.235,92

TOTAL $61.767,70
Fuente: Elaboracién propia (2016)
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3.6. Evaluacion de resultados

La evaluacion de los resultados de la aplicacion del presente plan de marketing, se apoya
en indicadores con informacion cuantificable para medir los resultados obtenidos a largo
plazo. Estos se elaboraran en base a datos disponibles generados despueés de la aplicacion

del plan de marketing, como se indica en el siguiente cuadro de mando integral:

Tabla XXIX. Cuadro de mando integral de evaluacion del Plan de Marketing

Ejes Objetivo estratégicos Estrategia Indicadores

Disefio de | Reposicionamie | Porcentaje  de
estrategia de | nto del | aumento de los
posicionamiento | Complejo en al | ingresos del

Reposicionar la imagen

— 0 .
Reposicionam | actual del Complejo Redisefio de | menos 20% de | establecimiento

iento Piscicola “El Porvenir” logotipo y Ia. _poblacwn ,
eslogan objetivo. NUmero de
retorno de
inversion
obtenida (ROI)
Creacion y NUmero de
Potencializacién nuevos

Creacion de al

de productos y productos y
. menos 5 nuevos ..
servicios de roductos servicios
turismo rural progu y creados.
servicios.
NUmero de

Potencializacion
Establecimiento | al menos 10 de
Potenciar y aumentar la | de estandares de | los productos y

productos y
servicios
potencializados.

Producto oferta con la creacion | calidad que | servicios
de nuevos servicios. permitan la | existentes. ,
satisfaccion del Numero de
cliente Establecimiento | etandares  de
calidad

al menos 15
estandares  de
calidad en la
prestacion  del
servicio.

establecidos.

Numero de
encuestas de
satisfaccion  al
cliente.




Determinar precios para

Fijacién de
precios en base
a un método que

NUmero de
precios fijados.

estratégicas.

cada uno de los permita  cubrir
Precio productos y servicios | Fijacién de | costos
que permita un aumento | precios operativos y
en la rentabilidad del obtener un
establecimiento. porcentaje  de
beneficio de un
20%.
Seleccién de | Establecimiento ,
Namero de
canales de | de al menos 3 |
. distribucién canales de | CANAES de
Establecer  diferentes o distribucién
PR distribucién -
canales de distribucion Establecimiento | Establecimiento utilizados.
Distribucién internos y externos para de alianzas | de al menos 5
llegar  al publico estratéaicas alianzas NUmero de
objetivo. g alianzas

estratégicas
establecidas.

Comunicacion

Transmitir a través de
herramientas de
publicidad y promocion
el concepto
comunicacional del
Complejo.

Disefio de
estrategia
creativa

Disefio de

estrategia de
difusién

Transmitir al
menos al 20%
de la poblacién
objetivo el
concepto

comunicacional
del  Complejo
Piscicola El
Porvenir.

Ndmero de
personas que
han llamado
solicitando

informacion del
establecimiento.

Ndmero de
visitas a la
pagina web.

Numero de “me
gusta” en la fan

page de
Facebook
Namero de
seguidores  en
Instagram
NUmero de
llegada de
turistas
NUmero de
personas a las
que llego el
mensaje.

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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CAPITULO IV. ESTUDIO FINANCIERO

Con el estudio financiero se determina la rentabilidad del presente proyecto, para lo cual
se realiza un analisis de la inversion requerida, la forma de financiamiento, el flujo de
caja del afio 2017 (segun proyeccion), a fin de medir los resultados del plan de

marketing.
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4.1. Inversion
La inversion general necesaria para la implementacion de este plan de marketing es de
$61.767,70. El cual se desglosa por costos de inversién en: Infraestructura $40.900,00;

bienes de uso: $17.361,78; y, marketing: $3.235,92.

Tabla XXX. Implicacion de costos de la inversion

Costo de la inversion Total de inversion | Implicacion
Infraestructura $ 40.900,00 66%
Bienes de uso $17.631,78 29%

Marketing $3.235,92 5%

$61.767,70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

La tabla anterior muestra que la infraestructura es el costo de la inversion que mas
recursos econdémicos requiere con un valor de $40.900,00 que representa el 66% de
implicacion en el proyecto ya que aqui se ubican todas las construcciones necesarias para
poder brindar un buen servicio. Los bienes de uso tienen un 29% de porcentaje de
importancia, con una inversion de $17.631,78, lo cual es necesario ya que con estos
bienes se complementan la oferta de servicios. Finalmente, el marketing tiene un 5% de
implicacion en el proyecto, con $3.235,92, esto no quiere decir que sea menos
importante, sin embargo, la inversion requerida es mucho menor con respecto a los

demas costos.



N Descripcion Cantidad | Preclo | Precio
unitario total

Tabla XXXI. Detalle de la inversion

Infraestructura
1 Eﬁg:;gelacién de zona para compra y limpieza de 1 1.800 1.800
2 | Construccion de un puerto en la laguna de los botes 1 1.500 1.500
3 giggir;mon de zona de equipamiento y de llegada de 1 1.000 1.000
4 | Reparacion total de tentadero y graderio 1 4,500 4.500
5 | Reparacion total de museo 1 4.000 4.000
6 | Reparacion de chozas 4 600 2.400
7 | Reparacion de la isleta de la laguna de pesca 1 500 500
8 | Remodelacion de cocina y restaurante 1 16.000 16.000
9 [ Remodelacion de carreta 1 400 400
10 | Remodelacién de cabafias 2 3.500 7.000
11 | Reparacion de zona de parrillada 1 1.800 1.800
SUBTOTAL | 40.900,00
Bienes de uso

12 | Cafias de pescar profesionales 10 15,99 159,9
13 | Estanteria para baldes 1 99,9 99,9
14 | Sefialética 24 5 120
15 | Esfera acuatica inflable 2 1.000 2.200
16 | Capotes de torero 4 16,81 67,24
17 | Carretilla de tauromaquia 1 100 100
18 | Maniquies 2 100 200
19 | Telescopio 1 220 220
20 | Arcos pequefios de fatbol 1 100 100
21 | Calentadores de hombre y mujeres 12 60 720
22 | Calentadores de nifios 6 40 240
23 | Juegos de Toallas 3 22 66
24 | Elaboracion de mend 12 100 100
25 | Forros para sillas de restaurante 60 10 600
26 | Manteleria para mesas de restaurante 24 13,5 324
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27 | Piezas de Vajilla y cuberteria 25 48,99 | 1.224,75
28 | Caja registradora 1 590 590
29 | Software para gestion de restaurante 1 199 199
30 :assets;g:]ig rg;acghefs para ampliacion de la oferta 1 600 600
31| Monturas 4 210 840
32 | Sombreros de vaquero 6 20 120
33| Bicicletas 10 224 2.240
34 | Carpas para acampar 6 150 900
35 | Equipo para paintball (pistolas y mascara) 6 300 1.800
36 | Tiro al blanco 1 24,99 24,99
37 | Futbolines 1 350 350
38 | Camas 2 188 376
39| Literas 2 830 1.660
40 | Colchones 8 80 640
41 | Juegos de sabana 8 35 280
42 | Almohadas 10 32 320
43 | Pulseras para paquete todo incluido 1000 0.15 150

SUBTOTAL | 17.631,78

Marketing

44 | Publicacién en prensa 8 113,49 907,92
45 | Pautaje en radio 2 120 240
46 | Volantes 2000 0,06 120
47 | Afiches 1000 0,17 170
48 | Triptico 1000 0,15 150
49 | Premios y regalos 2 80 160
50 | Concursos 2 40 80
51 | Cupones de descuento 500 0,02 10
52 | Disefios 4 25 100
53 | Pagina web 1 200 200
54 | Contratacion de personal para personalizada y buzoneo 2 366 732
55 | Marketing guerrilla 1 366 366

SUBTOTAL | 3.235,92

TOTAL GENERAL 61.767,70

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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4.2. Financiamiento

El financiamiento sera cubierto el 50% por los propietarios y el 50% restante mediante
préstamo bancario. Es importante considerar que el proyecto solo podra ejecutarse una
vez que esté aprobado el préstamo y la inversion se desarrollard conforme al cronograma

propuesto.

Tabla XXXII. Financiamiento

Valor \ Porcentaje

capital cubierto por propietarios
(6: 5147,31 cada accionista) $ 30.883,85 50%

Crédito bancario $ 30.883,85 50%

Financiamiento total $ 61.767,70 100%

Fuente: Elaboracion propia (2016)

Los $30.883,85 cubiertos por los accionistas representan el 50% de la inversién y sera
dividido entre los 6 socios, teniendo cada uno que aportar con $5.147,31. Mientras que
el monto que corresponde al préstamo bancario se lo tramitara con la Corporacion
Financiera Nacional ya que esta institucion apoya proyectos de esta naturaleza con una

tasa referencial del 8,5%.
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Tabla XXXI11. Datos de amortizacion del préstamo

Capital

Interés

Plazo (afios)

$

30.883,85

8,5%

15

Capital Interés Amortizacion Cuota
$ 3088385 |$ 262513 |$ 2.05892 | $ 4.684,05
$ 2882493 |$ 245012 |$ 2.05892 | $ 4.509,04
$ 2676600 |$ 227511 |$ 2.05892 | $ 4.334,03
$ 2470708 |$ 210010 |$ 2.05892 | $ 4.159,03
$ 2264816 |$ 192509 |$ 2.05892 | $ 3.984,02
$ 2058923 |$ 175008 |$ 2.05892 | $ 3.809,01
$ 1853031 | $ 157508 |$ 2.05892 | $ 3.634,00
$ 1647139 | $ 140007 |$ 2.05892 | $ 3.458,99
$ 1441246 | $ 122506 | $ 2.05892 | $ 3.283,98
$ 1235354 |$ 1.05005 |$ 2.058,92 | $ 3.108,97
$ 1029462 |$ 87504 |3 2.05892 | $ 2.933,97
$ 823569 |$ 70003 |$ 2.058,92 | $ 2.758,96
$ 617677 |$ 52503 |$ 2.05892 | $ 2.583,95
$ 41178 |$ 35002 |$ 2.05892 | $ 2.408,94
$ 205892 |$ 17501 |$ 2.05892 | $ 2.233,93
TOTAL $ 18.375,89 $ 38.965,12

Fuente: Elaboracion propia (2016)
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4.3. Flujo de caja

Los ingresos operacionales reflejados en el flujo de caja lo conforman: restaurante, venta
de truchas y servicios complementarios. Mientras que en los egresos se considera: costos
operativos, sueldos y salarios, servicios basicos, servicios de mantenimientos, costos de
venta, servicios financieros, gastos no deducibles, otros gastos y depreciacion (Ver

Anexo 19).

4.4. Proyeccion

Para la proyeccion se considera el flujo de caja del afio 2017, en base a la proyeccién
realizada de acuerdo con los valores reales del afio 2016, con un incremento del 20%. De
esta manera, se estima que los ingresos anuales a partir del 2017 seran superiores a los

$70.000,00.
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De igual manera en la proyeccion se considero un incremento del 30% en los costos de
mercancias vendidas. Mientras que los gastos de ventas generales y administrativos

tienen unos incrementos del 40% en el primer afio que desciende 2 puntos cada afio.

En el caso de las amortizaciones se considero la inversion de infraestructura y bienes de
uso teniendo una amortizacion de $9.967,26 los tres primeros afios. A partir del afio 2020

se consideran Unicamente los bienes de uso a 10 afios de amortizacion con $4.090,00.

La proyeccion completa del Cash-flow aportado por el Complejo Piscicola El Porvenir
con datos detallados estimando crecimiento de ventas durante los cinco primeros afos, a
partir de ahi se calcula el Cash-flow con un incremento del 6% anual. Llegando a obtener

un valor terminal al final del afio 10 de $874.110,6 (Ver Anexo 19).



121

4.5. Valor Anual Neto (VAN) y Tasa Interna de Retorno (TIR)

Al realizar el célculo del VAN se obtuvo $349.679,50. Mientras que el TIR es del

46.09%, lo que muestra un proyecto viable financieramente.

Tabla XXXIV. TIRy VAN

Afio Cash Flow ‘ Fact. Desc. \ VA del CF
0 (61.767,70)| 1,0000000| - 61.767,70
1 9.053,87| 0,8863677 8.025,06
2 15.367,65| 0,7856476 12.073,56
3 20.815,04 | 0,6963727 14.495,03
4 25.668,40 | 0,6172422 15.843,62
5 34.225,76 | 0,5471035 18.725,03
6 36.747,30 | 0,4849349 17.820,05
7 39.420,14 | 0,4298306 16.943,98
8 42.253,35| 0,3809879 16.098,02
9 45.256,55| 0,3376954 15.282,93
10 922.550,50 | 0,2993223 276.139,92
TIR 46,09% VAN= 349.679,50

Fuente: Elaboracion propia (2016)



CONCLUSIONES

En base a lo investigado se puede demostrar que el Complejo Piscicola EI Porvenir
requiere de un reposicionamiento de la imagen actual, ya que los resultados de la
investigacion de mercado demostraron que un 59% no conoce el complejo debido a la
falta de publicidad. Del grupo de encuestados que conocen este establecimiento 68%
sabe de su existencia por amigos. Ademas, la empresa no se encuentra dentro de las

primeras menciones de complejos turisticos con oferta de turismo rural.

En el caso del grado de conocimiento que tienen los clientes del Complejo se aprecia que
apenas un 40% lo conoce. Siendo Ambato la ciudad donde méas conocen del Complejo
con un 22%. Mientras que Pillaro, Latacunga y Salcedo apenas un 19%, 21% y 4% saben

de la existencia de este establecimiento turistico respectivamente.

En funcion de la entrevista realizada al actual administrador se pudo obtener una de las
principales contribuciones de esta investigacion, ya que se identifico que los productos y

servicios se encuentran en una etapa de declive, por lo que se requiere de un mejor



direccionamiento administrativo para hacer mas eficiente la productividad en base a una

solida estructura organizacional.

El nivel de posicionamiento con respecto a la competencia es analizando por ciudad,
obteniendo que este es bajo. A este aspecto negativo le contrasta el hecho de que El
Porvenir se encuentra posicionado por el nombre y no por la ubicacién. Ademas, no
existe un complejo turistico en la zona que ofrezca servicios de turismo rural para el

segmento de familias de clase media.

En cuanto a la demanda, de los resultados de la investigacion de mercado se obtuvo que
los principales atributos con los que se relaciona al Complejo Piscicola EI Porvenir son:
naturaleza (13%) y tranquilidad (13%). Un hecho relevante dentro de la investigacion fue

descubrir que también se lo identifica con el Parque Nacional Llanganates.

Con la implementacion de nuevos productos se estima un aumento de la demanda en un
20%, lo que inmediatamente romperia la tendencia actual en cuanto a la caida de

ingresos y egresos, y con ello rentabilizar a esta empresa.



En base a lo generado en este estudio, se puede concluir que el Complejo Piscicola El
Porvenir actualmente tiene un potencial que puede ser aprovechado. La aplicacién del
presente plan de marketing tendra consecuencias inmediatas en el aumento de la
demanda. Ademas, de conseguir el reconocimiento de este establecimiento con la
realizacién de actividades de turismo rural y la posibilidad de ser la puerta de ingreso al

Parque Nacional Llanganates.



RECOMENDACIONES

Se debe realizar un plan estratégico para la reparacion de los productos y servicios que
no se encuentran en buenas condiciones. Es importante mejorar el direccionamiento
administrativo y motivar al grupo de colaboradores, para que se sientan parte de la

empresa y presten un servicio de calidad.

No dejar de realizar investigaciones de mercado para medir constantemente el
posicionamiento del Complejo con respecto a la competencia. En lo referente a la
demanda, realizar acciones que permitan la fidelizaciébn de los clientes actuales,
implantando actividades destinadas al segmento familias. Ademas, se debe tener una

base de datos consolidada de los clientes para dar a conocer sobre ofertas y descuentos.

Aprovechar el potencial con el que cuenta la empresa para crecer, lo que se conseguira
con la ejecucion del presente proyecto, utilizando un solo mensaje comunicacional,

logotipo y eslogan a fin de no generar confusion en los destinatarios.
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ANEXO 1. GUIA DE LA ENTREVISTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL Entrevista N° 1

FACULTAD DE INGENIERIA MARITIMA, CIENCIAS Entrevistador:
BIOLOGICAS, OCEANICAS Y RECURSOS NATURALES | Paulina Salas

MAESTRIA EN MARKETING DE PRODUCTOS Y Fecha:
DESTINOS TURISTICOS 13/08/2016

Hora: 08:30am

“PLAN DE MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO PISCICOLA
EL PORVENIR”

Objetivo: Identificar la situacion actual tanto externa como interna del Complejo Piscicola EI Porvenir a

través de la obtencion de informacién de fuentes primarias.

GUIA DE PREGUNTAS — ENTREVISTA

1. ¢Qué servicio ofrece el Complejo Piscicola EI Porvenir y que lo diferencia?

2. ¢Cudles son sus principales clientes?

3. ¢Como es la estructura organizacional y la forma de administracion de la empresa?
4. (A quiénes considera sus principales competidores?

5. ¢Como se comercializa actualmente el complejo?




ANEXO 2. RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Entrevistado: Sr. Wilfrido Salas

Cargo: Administrador del Complejo Piscicola EI Porvenir

PREGUNTA

RESPUESTA

¢ Qué servicio ofrece el Complejo Piscicola El
Porvenir y que lo diferencia?

Bésicamente el complejo es un criadero de truchas y para vender el producto se tiene el
servicio de restaurante de tal manera que la produccion de truchas se consume en el mismo
lugar. Luego se presentan algunas alternativas de distraccion porque es un complejo enfocado
al turismo y también a la gastronomia del sector. Por ejemplo cuando ingresa el cliente cuenta
con un recorrido por la granja, una cafia de pescar, una laguna de unos 30 metros de diametro
capaz de simular al grado de dificultad que tiene la pesca natural. Sobre esta laguna se tiene
una cuerda colgante, donde los turistas pasan con cierto grado de riesgo, quemando
adrenalina.

Se tiene un palo rigido sobre esta laguna donde también suelen pasar las personas y realmente
disfrutan. Se tiene una laguna con botes donde la gente rema con su familia, amigos, pareja.
Se tiene un borrego bravo para torear, con un pequefio graderio donde la gente observa el
toreo. Se tienen la tarabita que pasa sobre la laguna de los botes que llama mucho la atencién.
Un museo con piezas arqueoldgicas netamente del sector, con fotografias rescatadas de las
costumbre y de la productividad de Pillaro en aspectos gastronémicos, culturales y
artesanales.

Se tienen un mirador y unas chozas. Unas cabafias que por el momento estan en reparacion.
Juegos infantiles donde los nifios son los que més disfrutan aprovechando la amplitud, la
pureza del aire que es propio del complejo.

Se tienen un parking, zonas de acceso para personas con movilidad reducida y puntos de
evacuacion.

No se puede decir que el complejo es el mejor de todos porque cada lugar tiene su gracia.

¢;Cudles son sus principales clientes?

El perfil de los clientes definitivamente son: familias, parejas y amigos. Eventualmente
grupos de unidades educativas y empresas. Hay una buena variedad de clientela.
Principalmente vienen de Pillaro, Ambato y nuestro referente principal se esta convirtiendo
Cotopaxi, especialmente con Latacunga y Salcedo.

¢C6mo es la estructura organizacional y la forma
de administracion de la empresa?

Es muy primitivo, no se lleva en orden. Se intenta pero existen falencias que en este caso se
debera buscar la ayuda de profesionales para estructurar técnicamente y poder llevar el campo
administrativo. Se dispone de datos muy detalladamente capaz que cualquier profesional los
interprete o los ponga en orden para que tome un cuerpo técnico.

¢A quiénes consideran sus principales
competidores?

Competidores en cuanto a crianza de truchas desde aquellos que se ponen a criar de 100 o0 200
truchas para la venta ya se convierte en competencia.

Hay competidores como El Surrillal pero estan en otra categoria. Quillan vende trucha pero su
clima es diferente y tiene la desventaja de su espacio reducido.

¢Coémo se comercializa actualmente el
complejo?

No hay casi nada de publicidad, la que existe es por el boca a boca ya que si el turista recibe
un buen servicio recomendara y regresara y a eso es a lo que se enfoca El Porvenir.

Fuente: Entrevista aplicada




ANEXO 3. ENCUESTAS CLIENTES POTENCIALES

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL Cuestionario N |

FACULTAD DE INGENIERIA MARITIMA, CIENCIAS Encuestador:
BIOLOGICAS, OCEANICAS Y RECURSOS NATURALES

MAESTRIA EN MARKETING DE PRODUCTOS Y Fecha:
osnno#mnlsﬂcos
Hora:

“PLAN DE MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DEL COMPLEJO PISCICOLA EL PORVENIR”

Objetivo: El objetivo de este cuestionario es conocer el perfil de clientes potenciales e identificar
el posicionamiento actual del Complejo Piscicola El Porvenir.

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO PARA EL SEGMETO DE CLIENTES POTENCIALES

Por favor marque con una X las casillas apropiadas. Gracias

Datos generales

Género Edad Ciudad de residencia Estado civil
Masculino | X De 15 a 19 afios Ambato P Casada/o
Femenino De 20 a 24 aflos Latacunga Soltera/o

De 25 a 29 afios Pillaro Divorciada/o

De 30 a 34 afios Salcedo Otros:

De 35 a 39 afios

De 40 a 44 afios | X~

De 45 a 49 afios

De 50 a 54 afios

De 55 a 59 afios

Preguntas

1. ¢Con qué frecuencia realiza viajes de ocio de fines de semana?

De una a dos veces al mes

Mensual
Bimensual = Iy
Trimestral X
Semestral
Anual

Otro:




2. (Cuédndo realiza viajes de ocio le 6. Dentro de la realizacion de actividades
gustaria practicar actividades de turismo rural. {Cudn importante
relacionadas con turismo rural? considera Ud. realizar pesca deportiva para
Sl que su experiencia sea satisfactoria?
NO x> Muy importante para la experiencia |

Importante para la experiencia [ 0
3. ¢Qué actividades de turismo rural le Irrelevante para la experiencia | |
gustaria realizar? Poco importante para la experiencia
Observacion y practica de tareas Nada importante para la experiencia il

igricolas y ganaderas éPor qué?
Excursiones en areas naturales >
Visita a museos
Pesca deportiva X
| Degustaciones gastronomicas
Cabalgatas 7. ¢Conoce Ud. complejos turisticos que
Senderismo ofrezcan como actividad realizar pesca
Otro: deportiva?
Sl Si su respuesta es positiva

4. Cuando realice actividades de turismo N2 N e
rural, ¢qué servicios considera se Si su respuesta es negativa
deberfan ofrecer? ira la pregunta 10
Transporte
Alimentacion —
Alojamiento 8. Si su repuesta fue positiva en la pregunta 7.
Gulanza Menciones tres complejos turisticos que conoce

relacionados con turismo rural y que ofrezcan

Alquiler de equipos necesarios para )0 i s dapoiitia

realizar actividades de turismo rural

Venta de artesanias

Paquetes turisticos

Otro:

5. ¢{Cudnto estaria dispuesto a pagar por 9. De los mencionados en la pregunta 8 (Cudl es

realizar actividades de turismo rural y de su preferencia?

consumir servicios relacionados con estas

actividades? Por qué?

Menos de $50

De $50 a $250 o)

De $251 a $450 10. ¢Conoce o ha oido hablar del Complejo

De $451 a $650 Piscicola "El Porvenir"?

Més de $650. ¢{Cuanto?
S| | sisurespuesta es positiva
NO ¢ ir a la pregunta 11

Si su respuesta es negativa
irala pregunta 13




11. Si su repuesta fue positiva en la
pregunta 10. Conteste:

£Cémo conocié u oyé hablar del Complejo
Piscicola “El Porvenir”?

Volantes

Prensa

Radio

Redes sociales (Facebook)

Amigos X

Otro: 4

12. Si su repuesta fue positiva en la
pregunta 10. Conteste:
éConoce los servicios que ofrece el

Complejo Piscicola “E! Porvenir”?
s [ o

iCudles? |ocalen SoweSen, co

16. De los siguientes servicios, ¢Cudles le
gustaria consumir durante su visita al
Complejo Piscicola "El Porvenir?

Pesca deportiva X

Tarabita

Tentadero

Botes

Juegos infantiles X

Canchas x

Palo de equilibrio

Crianza de truchas
Mirador

Museo

Cuerda colgante

Restaurante i

pesca ol porf v ,[ Cov o

17. Valores los precios que Ud. consideraria
adecuados para los servicios del Complejo

15. ¢les gustaria un paquete que
incluya la entrada con servicios
adicionales?

Sl \9
NO Y

' nx..__;:..k =1

-

oy PR T s
o e ijx‘{a'kf‘ S

Dir.: Santa Rita Km. 8 via a Pisayambo
Telf.: 0979355787
Pillaro - Ecuador

' Piscicola “El Porvenir”
Econdmico. | Razonable | Caro
13. {Le gustaria conocer el Complejo Entrada (51.50) I)
Piscicola "El Porvenir"? Venta de trucha 7
sl I para llevar v
iPor qué? ($1.75¢/u) >
Trucha frita ($6) 74
Trucha asada ($6) v
NO | Trucha al vapor Vi
éPor qué? (56)
Pollo frito ($3.50) A
Caldo de gallina v
$3.50) >
14. (Con quién visitaria el Complejo Choclo con queso \/
Piscicola "El Porvenir"? $1.50)
Familia >
Amigos g
Pareja
Otro (especificar):
Gracias por su colaboracién




ANEXO 4. ENCUESTAS CLIENTES ACTUALES

'

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL Cuestionario N*

FACULTAD DE INGENIERIA MARITIMA, CIENCIAS Encuestador:
BIOLOGICAS, OCEANICAS Y RECURSOS NATURALES

MAESTRIA EN MARKETING DE PRODUCTOS Y Fechas:
DESTINOS TURISTICOS

“PLAN DE MARKETING PARA EL REPOSICIONAMIENTO DEL COMPLEIO PISCICOLA EL PORVENIR"

-

Objetivo: El objetivo de este cuestionario es conocer el perfil de clientes potenciales e identificar
el posicionamiento actual del Complejo Piscicola El Porvenir.

ENCUESTA DE POSICIONAMIENTO PARA EL SEGMETO DE CLIENTES ACTUALES

Porfavormarquewnuthsadlhsapropladas.Gradas

Datos generales

Género Edad Ciudad de residencia Estado civil
Masculino De 15 a 19 afios Ambato Casada/o
Femenino | X De 20 a 24 afios Latacunga Soltera/o

De 25 a 29 afios Pillaro Divorciada/o

De30a34afios | X Salcedo Y Otros:

De 35 a 39 afios

De 40 a 44 afios

De 45 a 49 afios

De 50 a 54 afios

De 55 a 59 afios
1. éEs la primera vez que visita el 1.1. Si su respuesta a la pregunta anterior fue
Complejo Piscicola "El Porvenir"? ‘J{© ., responsa iCon qué frecuencia visita el
St Complejo Piscicola "El Porvenir"?
NO Dos veces al mes

Una vez al mes

Cada seis meses

Dos veces al afio

Una vez al afio

Otro:




10. ¢Qué tipo de servicios cree Ud.

debe implementar el Complejo
Piscicola "El Porvenir"?

Cabalgata \

Recorrido en carreta

Granja agroturistica

Huertos

Zona de parrillada >

Otro:

11. ¢les gustaria un paquete que
incluya la entrada con servicios
adicionales?

S| X

NO

12. El servicio ofrecido por el
Complejo Piscicola “El Porvenir”, fue:

Excelente >

Bueno

Normal

Malo

Pésimo

13. El servicio del restaurante
ofrecido por el Complejo Piscicola “El
Porvenir”, fue:

Excelente X

Bueno

Normal

Malo

Pésimo

14. La comida ofrecida por el
Complejo Piscicola “El Porvenir”, fue:

Excelente L

Bueno

Normal

Malo

15. Durante su visita, ¢Existi6 algdn
inconveniente en la prestacién del
servicio?

Sl ¢Cudl?

NO X

16. ¢Qué plato recomendaria se
prepare en el Complejo Piscicola “El
Porvenir”?

lowo da QLL\‘

17. ¢Cudl es la primera palabra que
se le viene a la menta cuando piensa
en el Complejo Piscicola “El Porvenir”

TRUAMAS

18. (Cémo considera usted Ila
informacién del Complejo Piscicola
“El Porvenir”?

Muy buena informacién

Buena informacién *x

Regular

Mala informacién

Muy mala informacién

19. {Cémo conocié u oy hablar del
Complejo Piscicola “El Porvenir”?

Volantes

Prensa

Radio

Redes sociales (Facebook)

Amigos X

Otro:

Pésimo

Gracias por su
colaboracién

Dir.: Santa RitaKm. 8 via a
Pisayambo
Telf.: 0979355787
Pillaro - Ecuador

20. ¢Volveria al visitar el Complejo
Piscicola “El Porvenir”?

Sl ¢Por qué? %
TO I, O LTRROOY

NO ¢Por qué?




ANEXO 5. EJEMPLO DE TABLAS DE DATOS DE ENCUESTAS APLICADAS

Clientes potenciales

Frecuencia de viajes de ocio de fin de semana por ciudades

Ambato | Latacunga | Pillaro | Salcedo
Semanal 17% 30% 18% 18%
Mensual 32% 37% 39% 31%
Bimensual 15% 7% 6% 14%
Trimestral 10% 7% 9% 10%
Semestral 10% 3% 5% 6%
Anual 15% 15% 22% 18%
No contesta 1% 1% 1% 3%
Total 100% 100% 100% 100%

Clientes actuales

Servicios consumidos que mas
gustaron

Botes 8 10%
Comida 1 1%
Crianza de truchas 5 6%
Cuerda colgante 3 4%
Juegos infantiles 2 3%
Mirador 2 2%
Museo 2 2%
No contesta 4 5%
Palo de equilibrio 3 4%
Pesca deportiva 29 35%
Tarabita 12 15%
Tentadero 6 7%
Todos 6%

82 100%

Tipo de servicios que se debe

Fuente: Encuestas aplicadas

implementar

cabalgata 40 49%
Granja agro turistica 3%
Huertos 9%
No contesta 7%
Parrillada 15 18%
Recorrido carreta 6 7%
Todos 6 7%

82 100%




ANEXO 6. FOTOGRAFIAS DE ESTABLECIMIENTOS COMPETIDORES

El Surillal

mim
ot

L

Patate




Rio Verde




ANEXO 7. ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Nombre

competido

Servicios

Analisis observacion

Nivel de competitividad
(1 poco competitivo;

r

Canchas deportivas
Piscinas

Es un complejo turistico ubicado en el cant6n
Salcedo, dentro de su oferta gastronémica tiene una

5 muy competitivo)

1 El Surillal Alojamiento amplia variedad de menu desde pescados y mariscos 3
Sala de recepciones hasta desayuno, incluidos postres. Los precios van
Restaurante desde $9.50 hasta $12.50; y su servicio principal son
Sala de juegos dos piscinas con toboganes.
Dentro de la asociacion de turismo comunitario
Quillan, destaca la Quinta Ecolégica Maria Soledad
- ue posee: zona de pesca con cinco estanques y la
Pesca deportiva gue pos s e
- P ubicacion de mesas al aire libre. En el servicio de
Quillan Canchas - .
2 restaurante el tiempo de espera es de 20 minutos. 5
Restaurante A . -
Crianza de truchas Dentro de la oferta gastr_onomlca una diferencia que
se pudo observar es el chicharron de trucha. Es el mas
cercano al Complejo sin embargo, su clima es distinto
y tiene poco punto débil la presencia de mosquitos.
En el cantén Patate, se visito el Complejo Los
Sauces, donde se pudo apreciar un restaurante
Restaurante T
completamente  remodelado con  servicio de
Patate Canchas p - o
3 Crianza de truchas cocteleria. La presentacion de los platos es distinta y 4
. con una oferta gastronémica que incluye panes de ajo
Pesca deportiva . ; .
de cortesia y diferentes salsas. Ademas cuenta con un
criadero de tilapias y truchas.
Lo principal del complejo turistico ubicado en el
Bafios de Pesca deportiva cantdon Bafios en el sector de Luna Runtun es el
Aqua Restaurante Canoping. En cuanto a la pesca deportiva cuenta solo
4 Se?nta Canoping con tres estanques y no presenta un buen servicio. 3
Alojamiento Ademés tienen una cabafia para alquilar. Este
Crianza de truchas complejo trabaja con tours operadores pero
Unicamente para el servicio de Canoping.
En la zona de Rio Verde existen varios complejos que
ofrecen pesca deportiva algunos de ellos incluso sin
. cartel con nombre que los diferencie. En la mayoria
Pesca deportiva de los casos la pesca deportiva es un servicio
5 Rio verde | Tarabita - - MR 2
complementario. Por ejemplo, en el complejo visitado
Restaurante . L .
el atractivo principal es una tarabita, la pesca
deportiva Unicamente es un pequefio estanque con
cafias sin anzuelo.
En este sector se visito el complejo Turis Galarza el
cual se encuentra a unos 20 minutos de Rio Negro, en
el camino se pudo apreciar otros complejos de pesca
deportiva. Este complejo se caracteriza por tener
adaptado para que la pesca se realice en el rio, con
6 Rionegro | Pesca deportiva una zona exclusiva para el lavado y limpieza de la 4

Restaurante

trucha. En el caso del restaurante este es muy amplio
con decoracion de madera aunque demasiado rustico.
La espera en la preparacion del plato es de media
hora, a pesar de ello los clientes esperan, lo que
evidencia la acogida que posee. Hay que resaltar que
la cocina es amplia y totalmente visible.

Fuente: Elaboracién propia, 2016




ANEXO 8. ANALISIS COMPARATIVO DE OFERTA GASTRONOMICA CON RESPECTO A
LA COMPETENCIA

N° Nombre competidor Oferta gastronémica Comparativo Complejo Piscicola
El Porvenir

Sl NO
- Trucha a la plancha
- Trucha apanada

- Trucha frita X
- Trucha en las finas hierbas

1 El Surrillal - Trucha navarra

- Trucha a la meniere

- Trucha surrillal

- Trucha en salsa de camarén

Acompafiadas de arroz, ensalada, patacones y papas fritas

X| X

- Trucha al ajillo

- Chicharrén de trucha
- Trucha asada X
2 Quillan - Papilote de trucha
- Trucha frita X

- Ceviche de trucha

Acompafiadas de arroz, ensalada, patacones y papas fritas.
3 Patate - Pollo a la sal X
- Trucha asada X
- Trucha frita X

XX| XXX XXX

X

X| X

4 Bafios de Agua Santa
- Trucha en salsa de camarones X

Acompafiadas de arroz, ensalada, patacones y papas fritas. X

Trucha asada X

X

- Trucha frita

5 Rio verde - Trucha al vapor X

Acompafiadas de arroz, ensalada, patacones y papas con X
salsa de queso.
- Enconcado de trucha X

Rio negro

X

- Ceviche de trucha
- Trucha endiablada X

Fuente: Elaboracion propia, 2016



ANEXO 9. ANALISIS FODA

Variables

Administracion

Fortalezas

(interno)
- El personal sabe cémo debe
realizar sus actividades
- La nueva administracién ha
comenzado a llevar datos de
ingresos y egresos lo que permite

conocer la rentabilidad de la
empresa.

- Existe una cartera de servicios
dividida en tres unidades de
ingreso:  restaurante, venta de
truchas y servicios

complementarios.

Oportunidades
(externo)
- Los organismos publicos
organizan capacitaciones
dirigidas a empresarios turisticos
a fin de mejorar la administracion
de sus establecimientos.

- Las universidades de las
ciudades cercanas al complejo
tienen dentro de su oferta
académica la carrera de turismo,
lo cual permitiria la contratacion
de profesionales en el area.

- Leyes a nivel nacional emitidas
relacionadas con turismo,
fortalecen la actividad.

- La existencia de la legislacion
tributaria 'y  laboral  tiene
influencia directa.

- Estudios de impacto ambiental
para proteger areas verdes 'y
manejo de residuos.

Debilidades
(interno)
- Carencia de un
planificacion de las
realizar.
- No existe una misién y vision que
orienten la administracion de la
empresa.
- Inexistencia de una
organizacional sélida.

proceso de
actividades a

estructura

Amenazas

(externo)
- Los competidores poseen una mejor
estructura organizacional.
- Algunos de sus competidores cuentan
con personal capacitado en el area.
- Dentro de la administracién influyen
los impuestos y permiso que se
requieren para el funcionamiento.
- La situacién econdmica y politica de
Ecuador.

Oferta de servicios

- Los servicios que incluyen:
alimentaciéon, pesca  deportiva,
venta de truchas, actividades de
turismo rural (botes, tarabita,
tentaderos, etc.), tienen una buena
valoracion, llegando a cumplir con
las expectativas de los clientes, ya
que son percibidos de calidad.

- No existe un complejo turistico
que ofrezca servicios relacionados
directamente con el turismo rural.
- La aplicacion de TIC’s en la
oferta puede ser un valor
agregado al servicio.

- Necesidad de crear nuevos productos
y servicios que actualmente se
demanda.

- Parte de la infraestructura requiere
reparaciones inmediatas.

- Los servicios pueden ser facilmente
sustituidos por otros.

- Algunos de los servicios no poseen
ventaja competitiva respecto a la
competencia.

- La poblacion local no tiene la
percepcion de que el turismo sea una
nueva posibilidad de crecimiento
econémico de la zona.

Demanda

- Existencia de una relacién afectiva
con los clientes.

- El negocio sirve potencialmente a
familias, amigos y parejas.

- Fidelizacion de un amplio

- El aumento del turismo interno
permite mejorar las posibilidades
de ampliar el mercado.

- No existen servicios especializados en
segmentos concretos.

- No se ha realizado herramientas de
comunicacion  para un  segmento
concreto.

- La demanda existente es facilmente
susceptible a cambiar el complejo por
otro.

- La capacidad de compra de los
consumidores ha disminuido




porcentaje de clientes.

notablemente.

Competencia

- Existencia de una amplia distancia
geografica con la competencia. El
complejo es el Unico en el sector.

- Existen complejos turisticos
posicionados por la ciudad en la
que se localizan y no por el
nombre de la empresa como tal.

- Anterior a la presente investigacion no
existia un reconocimiento de los
competidores.

- La competencia cuenta con servicios
diferenciadores.
- Incremento
competencia.

constante de nueva

Precios

- Los precios de los servicios son
considerados razonables.

- Los precios de la competencia
son parecidos.

- No se ha determinado con claridad los
costos operativos para el
establecimiento de los precios de venta
al publico.

- El aumento de los impuestos encarece
los precios de los diferentes productos y
Servicios.

Posicionamiento

- El poco posicionamiento que tiene
el complejo es relacionandolo con
el nombre y no con la ciudad en que
se ubica.

- Especializado en ofrecer pesca
deportiva en una laguna, ademas de
poseer servicios complementarios y
ubicarse cerca del Parque Nacional
Llanganates.

- Muchos de los complejos
turisticos competidores no son
reconocidos por la marca, el
consumidor lo asocia con la
ciudad donde se encuentran
ubicados, lo que provoca que la
oferta de estos sea genérica.

- Existe un escaso posicionamiento de
la marca.

- El logotipo actual esta desactualizado.
- Falta el reconocimiento de la marca
con el slogan.

- A pesar de la existencia de factores
diferenciadores, estos no son
reconocidos.

- ElI Complejo turistico Surillal y
Quillan poseen mejor posicionamiento.

Marketing y publicidad

- Se haintentado realizar
publicidad.

- Posibilidad de realizar
patrocinio de eventos para
fortalecer la imagen de la
empresa.

- Apertura por parte de las
agencias de viajes y tour
operadores para realizar
alianzas que permita la
venta de paquetes.

- Existencia de una amplia red
social del sector que soporta
este modelo de negocios.

- No se ha realizado ningln tipo de
promocion para el aumento de
visitantes.

- No existe un mensaje de
comunicacional claro por lo que no se
logra dar a conocer las ventajas
diferenciales del establecimiento.

- No existe seguimiento continuo a
través de la post-venta.

- La mayoria de los competidores han
realizado estrategias de marketing y
publicidad que les ha permitido alcanzar
una mayor cuota de mercado.

Fuente: Elaboracion propia, 2016




ANEXO 10. CICLO DE VIDA DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS DEL COMPLEJO

PISCICOLA EL PORVENIR

Los productos y servicios del Complejo Piscicola El Porvenir estan entrando en una
etapa de declive, por lo tanto es urgente la toma decisiones que permitan un manejo mas
efectivo de los productos/servicios, ya que como se ha mencionado anteriormente la

imagen de la empresa ha empezado a deteriorarse y por ende las ventas han disminuido.

Madurez
Crecimiento

/ Declive
Complejo

Piscicola
El Porvenir

Lanzamient




ANEXO 11. MATRIZ DE PLANIFICACION ESTRATEGICA DEL PLAN DE MARKETING

Objetivo estratégico: Reposicionar la imagen actual del Complejo Piscicola “El Porvenir”

Reposicionamiento | Estrategia 1. Disefio de estrategia de posicionamiento

Estrategia 2. Redisefio de logotipo y eslogan

Obijetivo estratégico: Crear y potenciar los productos y servicios de turismo rural en base a la
demanda actual.

Estrategia 1. Creacién y Potencializacion de productos y servicios de
Producto / turismo rural

Servicio Estrategia 2. Establecimiento de estadndares de calidad que permitan la
satisfaccion del cliente

Objetivo estratégico: Determinar precios para cada uno de los productos y servicios que permita

un aumento en la rentabilidad del Complejo.

Objetivo estratégico: Establecer diferentes canales de distribucion internos y externos para llegar

al publico objetivo.

Distribucion Estrategia 1. Seleccion de canales de distribucion
Estrategia 2. Establecimiento de alianzas estratégicas
Objetivo estratégico: Transmitir a través de herramientas de comunicacién el concepto
comunicacional del Complejo.
Comunicacion Estrategia 1. Disefio de estrategia creativa

Estrategia 2. Disefio de estrategia de difusion

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO 12. EJEMPLO DE FICHA DE PLAN DE ACCION

Eje estratégico

Estrategia #.

Objetivo estratégico:

‘ Plan de accién

Impacto (alto, medio, bajo)

Presupuesto Cronograma Factibilidad
tentativo

Alta Media Baja | Corto Mediano Largo

Fuente: Elaboracion propia



ANEXO 13. MANUAL DE IDENTIDAD CORPORATIVA

El manual de identidad corporativa presenta las normas de uso de todos los elementos que conforman la

identidad visual de la empresa.

Aplicaciones generales

Hacienda Turistica ;E
I
f[ i '-. \

Porvenir

De camino a los LLanganates

El Complejo Piscicola EI Porvenir presenta su identidad corporativa mediante un logotipo sencillo a la vez

gue moderno. Los tres techos representan la forma del restaurante. El Gltimo techo esta rodeado de un

arbusto que simboliza la naturaleza de la zona. El texto de la palabra Hacienda Turistica, apenas recibe

alteracion, para que sea lo mas legible posible. “El Porvenir” es una de las partes mas importantes del

logotipo que estara presente en las aplicaciones de papeleria, proporcionandole un estilo elegante.

“De camino a los Llanganates”, es el eslogan de la empresa, que hace referencia a su cercania al Parque

Nacional Llanganates. En ocasiones que se indique lo contrario el eslogan podra utilizarse por separado de

los demas elementos.

Colores corporativos: Se ha optado por dos tonalidades de café y una de verde. El café es un color

representa naturaleza, tierra, tranquilidad, confianza, denota calidez; est4 asociado con algo acogedor. El

verde es un color célido, tranquilo, transmite vida; esta asociado a vegetacion.



Alfabeto corporativo: El alfabeto corporativo que se utilizara junto al logotipo es Gadugi, tanto en negrita
como normal.

Papeleria corporativa:

Sensmie

. =
Porvenir
Santa Rita Km. 8 via a Pisayambo. Pillaro.
Telf, (03) 2860252 - 0979355787
www.elporvenir.com

Sobre americano (220 x 110 mm.)

Restaurante Como Llegar

Hacenda s Pesca departiva

. Tarabita
Porvenir

Sanln Fs b A sta s
Tl T, AT -
e ipnvesie om.

Papel
Timbrado

NIRRT A 2




v ¢

Indumentaria para trabaio en cocina

Camisetas promocionales

Uniforme de mesero

Porvenir

Gorras promocionales

E iy

Porvenir

Llaveros y fundas promocionales



ANEXO 14. IMAGENES DE RECURSOS A ADQUIRIR EN BASE A PROPUESTA DE
POTENCIALIZACION Y CREACION DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

@
Carias de pescar Estanteria metalica Esfera acuatica
profesionales inflable

Capotes de toreo

Cachas
Arcos de futbol

. : Software para restaurante
Caja registradora para

restaurante : . Bicicletas

n

Manteleria y vajilla para restaurante




ANEXO 15. EJEMPLOS DE REGISTROS PARA ESTANDARES DE CALIDAD

Zmi --g LISTADO DE PROVEEDORES
Poryentr
R Elaborado por: Aprobado por:
Fecha de elaboracion: Fecha de aprobacion:
MATERIAL O
Nro. PROVEEDOR SERVICIO RUC CONTACTO DIRECCION TELEFONO E MAIL
Hacienda Turistica -
f[t.\'--\a-;-% RECEPCION DE PRODUCTOS
Poryentr
AREA: MES:
FECHA/
ESTADO DE
PRODUCTO CANTIDAD PRODUCTO PROVEEDOR HORA DE OBSERVACIONES

RECEPCION




Porvenir

REGISTRO DE LIMPIEZA SALON

ASPECTOS A
CONTROLAR

HORARIO

FRECUENCIA

LUNES

MARTES

ES

MIERCOL

JUEVES

VIERNES

SABADO

DOMINGO

SI

NO SI NO

SI

NO | SI

NO | SI

NO

Si

NO

SI

NO

FECHA
(DD/MM/AA)

RELIZADO POR

OBSERVACIONES

Pisos

Diaria

Puertas

Semanal

Ventanas

Semanal

Sillas

Diaria

Mesas

Diaria

Porvenir

RESULTADO DE CONTROL SEMANAL

ASPECTOS A
CONTROLAR

PERIODICIDAD

LUNES

MARTES

MIERCOLE
S

JUEVES

VIERNE

S

SABADO

DOMINGO

SI | NO

SI | NO

SI NO

SI | NO

Si

NO

SI

NO SI

NO

FECHA
(dd/mm/aa)

HORA

REALIZADO
POR

AREAS COMUNES

Suelos y paredes

Diaria

Mobiliario

Diaria

Elementos decorativos

Diaria

SANITARIOS

Lavamanos

Diaria

Sanitario

Diaria

Paredes y pisos

Diaria

Espejos




ANEXO 16. INFORMACION DE EXCURSIONES AL PARQUE NACIONAL LLANGANATES

- Visita: Lagunas, Flora, Fauna y sus leyendas.
Actividades: Caminatas, cabalgatas, ciclismo, camping.
Tour: 1 dia.

- Visita: Playa de Yanayacu, Central Pucara.
Actividades: Caminatas, cabalgatas, ciclismo, camping.
Tour: 1 dia.

- Visita: Huertos familiares, Hacienda Huagrahuasi y cultivos agricolas.
Actividades: Caminatas, cabalgatas, ciclismo, camping.
Tour: 1 dia.

Que llevar.- Ropa abrigada, impermeable (opcional), gorra, guantes, bufanda de lana,
botas de caucho (opcional), Zapatos comodos, gafas de sol, bloqueador solar,

medicamentos personales, binoculares, cdmara fotogréfica y linterna.



ANEXO 17. DISENOS DE HERRAMIENTAS DE PUBLICIDAD

Disefio publicacion en prensa

Un lugar donde ti, la naturaleza y la tranquilidad se juntan

Actividades turismo rural Hacienda Turistica

Restaurante ¢
Pesca deportiva [

Cabalgata

Tuabita I CL AN\ L) S

Museo ”
Hospedaje
Palo de equilibrio
Cuerda colgante De camino a los LLanganates
S Santa Rita Km. 8 via LI Pisayambo. Pl

anta m. anganates - aro
Cabalgata Telf. (03) 2860252 - 0979355787
Canchas www.elporvenircom
Juegos infantiles COMO LLEGAR

Texto cuina radial

“Descubre los misterios que encierran al Parque Nacional Llanganates y de camino visita un lugar
donde naturaleza y tranquilidad se encuentran, la Hacienda Turistica El Porvenir, te ofrece cabalgata,
excursiones, botes, tarabita, restaurante y mas actividades de turismo rural. Ademas préactica la pesca
deportiva en una laguna y si te parece poco atrévete a desafiar a tu equilibrio en la cuerda colgante y
demuestra tus habilidades toreando a un borrego bravo, ¢te atreves? Te esperamos a pocos kilometros
del Parque Nacional Llanganates, vive experiencias inolvidables con un servicio de calidad. Estamos
ubicados en Santa Rita Km. 8 via Llanganates — Pisayambo, Pillaro. Para reservaciones lldmanos al
(03) 2860252 — 0979355787 o vistamos en www.elporvenir.com. HACIENDA TURISTICA EL
PORVENIR. “DE CAMINO A LOS LLANGANATES”.



http://www.elporvenir.com/

Disefio afiches y volantes

Un lugar donde tu, la naturaleza y la tranquilidad se juntan

Hacenda Turistka , Actividades turismo rural
f [ “ Restaurante  Palo de equilibrio
Pesca deportiva Cuerda colgante

Porveniy s oo

De camino 2 fos LLanganates..

Museo Canchas
Santa Rita Km. 8 via Llanganates - Pisayamba. Pillaro
Telf. (03) 2860252 - 0979355787 Hospedaje Juegos infantiles
www.elporvenir.com

Redes sociales

Complejo El Porvenir Q

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~

Complejo El
Porvenir

Inicio

Informacion

Fotos & Te gusta Mensaje v Mas v

Opiniones
# Estado [8] Fotovideo @ Oferta, Evento + B8 Complejo turistico - Pillaro

AR ~vde e e

Me gusta




Diseflo menu restaurante
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ANEXO 18. PROFORMAS DE MEDIOS IMPRESOS Y RADIALES




ANEXO 19. FLUJO DE CAJA -ANO 2017

Actividad

operacional febrero julio agosto  septiembre | octubre noviembre | diciembre
Restaurante $5.568,84 | $3.378,00 $3.161,52 | $3.058,20 $3.536,94 | $3.834,36 | $4.141,68 | $5.14554 | $4.147,39 | $4.206,56 $4.266,58 | $4.327,45 | $48.773,07

Venta de trucha $1.742,10 | $1.652,04 $2.224,56 | $1.397,99 $929,04 $1.111,60 | $1.664,65| $2.539,44| $1.597,04| $1.600,58 $1.604,13 | $1.607,68 $19.670,84

Entrada servicios

. $1.179,00 $906,00 $ 966,60 $405,30 $564,60 $ 382,20 $676,20 | $1.395,30 $743,57 $728,94 $714,31 $699,69 $9.361,71
complementarl 0s

INGRESOS 5.529,02 | $8.489,94 | $5.936,04 $6.352,68 | $4.861,49 $5.030,58 $5.328,16 | $6.482,53 | $9.080,28 | $6.488,00 | $6.536,08 $6.585,02 | $6.634,82 $77.805,62
TOTALES

Costos Operativos $(2.411,40) | $(2.881.62) $(1.733,34) $(1.930,20) $(1.979,10) | $(1.348,28) $(1.220,22) | $(2.055,89) | $(1.307.41) | $(1.165.72) $(1.024,03) | $(882,34) | $(19.939,55)
Sueldos y salarios $(975,79) |  $(975,79) $(975,79) | $(975,79) $975,79) | $(975,79) | $(97579) | $(975,79) | $(97579) | $(975,79) | $(97579) | $(975,79) | $(11.709,50)
Servicios Basicos $(172,61) |  $(190,25) $(93,38) | $(95.41) $(87,25) $(90,86) |  $(90,90) |  $(87.25) | $(54,03)|  $(40,81) $(27,60) | $(14,39) |  $(1.044,75)
Servicios de

Mantenimiento $(1.376.56) $(437,46) $(750,36) | $(806,33) $(51935) | $(70546) | $(778,56) | ¢ (1185.46) $(817,05) | $(816,41) |  $(81577) | $(815,13) | $(9.823,89)
Costo de venta $(3.022,10) | $(2.146,33) $(2.343,78) $(1.226,60) $(1611,05) | $(1.279,88) $(2.136,64) | $(1.484,98) | $(3.022,10) | $(2.146,33) $(2.343,78) $(1.226,60) $(23.990,18)
Servicios financieros $(60,00) | $(60,00) $(60,00) | $(60,00) $(60,00) $(60,00) |  $(60,00) |  $(60,00) |  $(60,00) |  $(60,00) $(60,00) |  $(60,00) $(720,00)
Gastos municipales $(729,22) $- $(360,00) $- $- $- $(37,48) $- $- $- $- $- | $(1.126,69)
Otros gastos $(200,20) | $(200,20) $(200,20) | $(200,20) $(200.20) | $(200,20) | $(20020) | $(200,20) | $(20020) | $(200.20) | o (20020) $(200,20) | $(2.402,35)
Gastos no deducibles $(60,00) | $(60,00) $(60,00) | $(60,00) $(60,00) $(60,00) |  $(60,00) |  $(60,00) |  $(60,00) |  $(60,00) $(60,00) | $(60,00) $(720,00)
Depreciacion

EGRESOS TOTAL $(3.363.90) | $(3.834.12) | ® (26858 | gn g2 70)|  B(ZI3LE) | $(2300.78) | ¢ 125 70) | $(3.008.39) | $(2.259,91) | $(2.118.22) | $(1.976,53) | $(1.834,84) | S(31-36955)

SUPERAVIT -
DEFICIT DE CAJA $5.126,04 | $2101,92| $3.666,84 | $1.978,79 $2.098,98 | $3.027,37 | $4.309,81 | $6.071,89 | $4.228,09 | $4.417,86| $4.608,49 | $4.799,98 | $46.436,07
Intereses $(102,09) | $(102,09) |  $(102,09) | $(102,09) $(102,09) |  $(102,09) | $(102,09) | $(102,09) | $(102,09) | $(102,09) |  $(102,09) | $(102,09) $(102,09)

Utilidad Neta $5.023,95 | $1.999,83 $3.564,75 | $1.876,70 $1.996,89 $2.925,28 | $4.207,72 | $5.969,80 | $4.126,00 | $4.315,78 $4.506,40 | $4.697,89 $46.333,98




ANEXO 20. PROYECCION - ESTUDIO FINANCIERO

0 018 019 020 0
Ventas netas $ 77.805,62 $93.366,74 $ 112.040,09 | $134.448,11| $161.337,73
Restaurante $48.773,07 $58.527,68 $ 7023321 $ 84.279,86| $101.135,83
Venta de Truchas $19.670,84 $ 23.605,01 $ 28.326,01| $ 33.991,21| $ 40.789,45
Entradas $ 9.361,71 $11.234,06 $ 13.480,87| $ 16.177,04| $ 19.412,45
Costos de mercancias vendidas (30%) $23.341,69 $28.010,02 $ 33.612,03| $ 40.334,43 | $ 48.401,32
Gastos de ventas generales y administrativos (40%; 38%; 36%...) $31.122,25 $35.479,36 $ 40.334,43| $ 45.712,36| $ 51.628,07
Amortizaciones $ 9.967,26, $ 9.967,26 $ 9.967,26| $ 4.090,00| $ 4.090,00
Otras deducciones $ - $ - - $ - $ -
Beneficios antes de impuestos $19.251,69 $19.910,10 $ 28.126,37| $ 44.311,32| $ 57.218,34
Impuestos de sociedades (al 33,7%) $ 6.487,82 $ 6.709,70 $ 9.47859| $ 14.93291| $ 19.282,58
Beneficio después de impuestos $12.763,87 $13.200,39 $ 18.647,78| $ 29.378,40| $ 37.935,76
(+) Amortizaciones $ 9.967,26 $ 9.967,26 $ 9.967,26| $ 4.090,000 $ 4.090,00
Cash-flow de operaciones $ 16.853,87 $23.167,65 $ 28.615,04| $ 33.468,40| $ 42.025,76




2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

Cash-flow de operaciones (+6%) $ 16.853,87 $23.167,65 $28.615,04 $33.468,40 $42.025,76 $44.547,3 $47.220,1 | $50.053,3 | $53.056,6 $56.239,9

Valor terminal, al final del afio 10 * $874.110,6
Menos:

Incremento en el capital de trabajo neto ** $(6.000,0) $(6.000,0) $(6.000,0) $(6.000,0) $(6.000,0) $(6.000,0) $(6.000,0) | $(6.000,0) | $(6.000,0) | $(6.000,0)

Capex *** $(1.800,0) $(1.800,0) $(1.800,0) $(1.800,0) $(1.800,0) $(1.800,0) $(1.800,0) | _$(1.800,0) | _$(1.800,0) $(1.800,0)

Cash-flow del complejo $9.053,9 $15.367,7 $20.815,0 $25.668,4 $34.225,8 $36.747,3 $39.420,1 | $42.253,3 | $45.256,6 | $922.550,5

Factores de descuento 12,82%

0,8864 0,7856 0,6964 0,6172 0,5471 0,4849 0,4298 0,3810 0,3377 0,2993
Valor presente de los flujos de fondos $8.025,1 $12.073,6 $14.495,0 $15.843,6 $18.725,0 $17.820,0 $16.944,0 | $16.098,0 | $15.282,9 | $276.139,9
Valor presente de la totalidad de flujos de fondos
) $411.447,2
del complejo
(-) Deuda a Largo Plazo $61.767,7
Valor maximo de todas las acciones en
$349.679,5

circulacion del complejo




