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Resumen
La presente investigacion se centra en desarrollar un plan de marketing integral para el
Complejo Turistico Capillapamba en la comunidad de Miguir, parroquia Molleturo, provincia
del Azuay. El propdsito principal es optimizar la promocion y comercializacion del
establecimiento, aprovechando las estrategias fundamentales de las 4 P's del mix de
Marketing. La carencia de un plan de marketing ha resultado en una limitacién significativa
para atraer clientes de manera eficiente. El proyecto se estructura en tres etapas claves:
diagnéstico exhaustivo de la situacion actual, disefo y elaboracion detallada del plan de
marketing con estrategias especificas para la captacion de nuevos clientes, y una fase de
socializacion y divulgacion del plan. La metodologia de investigacion abarca el analisis
minucioso del entorno, encuestas dirigidas a 150 clientes, elaboracién de matriz FODA,
FODA cruzado y analisis PESTEL. En su conjunto, el proyecto busca fortalecer y posicionar

el Complejo Turistico Capillapamba en el competitivo mercado del turismo rural.

Palabras clave del autor: plan de marketing mix, complejo turistico, estrategias,

captacion de clientes
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Abstract
This research focuses on developing a comprehensive marketing plan for the Capillapamba
Tourist Complex in the community of Miguir, Molleturo parish, Azuay province. The main
purpose is to optimize the promotion and marketing of the establishment, taking advantage
of the fundamental strategies of the 4 P's of the Marketing mix. The lack of a marketing plan
has resulted in a significant limitation to attract customers efficiently. The project is structured
in three key stages: exhaustive diagnosis of the current situation, design and detailed
elaboration of the marketing plan with specific strategies for attracting new customers, and a
phase of socialization and dissemination of the plan. The research methodology includes the
detailed analysis of the environment, surveys aimed at 150 clients, elaboration of the SWOT
matrix, cross-SWOT and PESTEL analysis. As a whole, the project seeks to strengthen and

position the Capillapamba Tourist Complex in the competitive rural tourism market.

Keywords: marketing mix plan, resort, strategies, customer acquisition
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Abstract

This research focuses on developing a comprehensive marketing plan for the
Capillapamba Tourist Complex in the community of Miglir, Molleturo parish, Azuay
province. The main purpose is to optimize the promotion and marketing of the
establishment, taking advantage of the fundamental strategies of the 4 P's of the
Marketing mix. The lack of a marketing plan has resulted in a significant limitation
to attract customers efficiently. The project is structured in three key stages:
exhaustive diagnosis of the current situation, design and detailed elaboration of the
marketing plan with specific strategies for attracting new customers, and a phase
of socialization and dissemination of the plan. The research methodology includes
the detailed analysis of the environment, surveys aimed at 150 clients, elaboration
of the SWOT matrix, cross-SWOT and PESTEL analysis. As a whole, the project
seeks to strengthen and position the Capillapamba Tourist Complex in the
competitive rural tourism market.
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CAPITULO|
Analisis de las 4 P 's del Marketing Mix en el Complejo Turistico Capillapamba y su
Competencia
1.1 Descripcidén del establecimiento
1.1.1 Ubicacion

El Complejo Turistico Capillapamba se encuentra ubicado en la comunidad de
Miguir, parroquia Molleturo, ciudad de Cuenca. Su ubicacién exacta es el Parque Nacional
Cajas, via Cuenca Molleturo el Empalme Km. 44.5. En términos geograficos, las
coordenadas de latitud y longitud que determinan su ubicacion son 2°48 '02" de latitud sury
79°17' 26" de longitud oeste, correspondientes a las coordenadas decimales 2.80105 vy
-79.28917 respectivamente.

Asimismo, es importante mencionar que el Complejo Turistico Capillapamba limita al
norte con las provincias de Cafar y Guayas, al sur con la parroquia Chaucha, al este con la
parroquia Sayausi y al oeste con los cantones Naranjal y Balao.

1.1.2 Accesibilidad

El unico acceso al establecimiento es la carretera Cuenca-Molleturo-El Empalme.
Desde la ciudad de Cuenca, es necesario pasar por los controles de Tamarindo vy
Guagrahuma.

El transporte publico que circula por el sitio comprende las rutas Cuenca-El
Cajas-Guayaquil (operado por las Cooperativas de transporte San Luis, Super Taxis
Cuenca, Turismo Oriental) o Cuenca-Naranjal (operado por la Cooperativa de transporte
Azuay). El punto de abordaje para estas rutas es el terminal terrestre, dependiendo de la
disponibilidad de asientos. Adicionalmente, la Cooperativa Occidental, reconocida por sus
unidades de color verde, cuenta con una estacion de abordaje ubicada detras de la Feria
Libre “El Arenal”. Esta cooperativa ofrece el recorrido Cuenca-Molleturo con una frecuencia

de salida cada 40 minutos.

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
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1.1.3 Clima

La comunidad de Miglir se caracteriza por presentar un clima particular, con una
temperatura media anual de 15°C y una precipitacion media anual de 1045 mm. Los
promedios climaticos a lo largo del afno revelan que, durante las horas diurnas, la
temperatura media oscila entre los 14°C y los 15°C, mientras que, en las horas nocturnas, la
temperatura media fluctua entre los 6°C y los 8°C (Parque Nacional Cajas, 2019).

El mismo autor destaca que el mes mas calido del afio en esta localidad es marzo,
mientras que enero se considera el mes mas frio. Esta variacién térmica a lo largo del afio,
junto con los niveles de precipitacion, contribuye a la conformacion de un clima particular en
la zona.

Figura 1

Ubicacion del Complejo Turistico Capillapamba

Huasihuaico O

’. steria Caplllapamba
K L Dos Cuevas

[~ ) e

Nota. La imagen representa la ubicacion en el mapa del Complejo Turistico Capillapamba, tomado de

Google Maps, 2024.
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1.1.4 Antecedentes historicos

El Complejo Turistico Capillapamba, fundado por Juan y Geni Quiroz, se ubica en la
comunidad de Migir, en la parroquia Molleturo de la ciudad de Cuenca. Su denominacion
se deriva del nombre con el que comunmente se identificaba al sector. Sus inicios datan del
afo 2012, cuando se establecio como un lugar dedicado a la produccién y pesca de
truchas. Posteriormente, en respuesta a las demandas de sus clientes, en un lapso de dos
anos, se expandio, incluyendo un restaurante y una cabafia para hospedaje. Ante la
creciente necesidad de alojamiento, se ampli6 la oferta con mas cabafias, priorizando asi la
atencion al cliente. Ademas, se incorporaron paseos a caballo por la zona, con el propésito
de enriquecer la experiencia de los huéspedes. En el afio 2023, se completo la construccion
de su exclusivo glamping, ampliando aun mas las opciones de alojamiento y experiencias
para los visitantes del complejo.
Figura 2

Entrada al Complejo Turistico Capillapamba

—

Nota. Parte frontal del Complejo Turistico Capillapamba

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
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1.1.4.1 Slogan. El Slogan del establecimiento es “La riqueza de lo natural a tu alcance”.
Este lema refleja una promesa implicita de brindar una experiencia placentera y auténtica
en un entorno natural. Ademas, al integrar el término “riqueza”, se enfatiza la excelencia y la
calidad superior del servicio que se oferta.

Figura 3

Valla publicitaria del establecimiento

Nota. Tomado de la pagina de Facebook del establecimiento.

En el logotipo, se muestra una representacion grafica de la trucha, especie
emblematica de la region y objeto de la practica recreativa de la pesca. En la parte superior
se exhibe el nombre del establecimiento. Por otro lado, con respecto a la denominacién de

“Hosteria”, cabe destacar que dicha categoria no constaba en el registro catastral.

1.1.5 Servicios

El Complejo Turistico Capillapamba ofrece una amplia gama de servicios disefiados
para garantizar una experiencia comoda y memorable a sus visitantes. Los huéspedes
pueden disfrutar de un alojamiento en cabafas equipadas con veladores, bafio privado con
amenities, wifi y calefaccion, brindando asi una estancia confortable. Para aquellos que

buscan una experiencia mas cercana a la naturaleza, el complejo también ofrece un

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
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alojamiento en su singular glamping, el cual combina comodidades modernas con la
experiencia de acampar.
Los servicios que se incluye son:
e Desayuno: Los huéspedes pueden comenzar el dia con un desayuno incluido en su
estancia.
e Conexion a internet: Se ofrece conexion a internet para mantenerse conectado
durante la estancia.

e |Lavanderia: Servicio de lavanderia disponible para mayor comida de los huéspedes

Dentro de los servicios especiales cuentan con:
e Cabafas o glamping para parejas que deseen celebrar ocasiones especiales,
asegurando su confort y privacidad.
e Servicio de transporte disponible mediante reserva anticipada para facilitar los
desplazamientos de los huéspedes.
e Servicio de restaurante: El restaurante del complejo ofrece una variedad de platos
autoctonos que permiten a los huéspedes disfrutar de la gastronomia local.

Las actividades recreativas que ofrecen son, paseos a caballo guiados para explorar
el entorno natural, asi como oportunidades para disfrutar de la pesca en las cercanias del
complejo.El Complejo Turistico Capillapamba se esfuerza por ofrecer una experiencia
integral que satisfaga las necesidades de sus visitantes, ya sea que estén buscando

relajarse y disfrutar de la naturaleza o participar en actividades variadas.

1.1.6 Instalaciones
El Complejo Turistico Capillapamba se encuentra inmerso en un entorno natural. Al
ingresar al establecimiento, se accede a una cabafa principal que alberga la recepcion, asi

como el restaurante y los bafos de uso general para los visitantes. Ademas, el complejo
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cuenta con 6 cabanas independientes y un area de glamping destinada a brindar servicios

de hospedaje.

1.1.6.1 Recepcion. La recepcion se ubica en la entrada del restaurante para dar la
bienvenida al cliente y atender a sus necesidades con prontitud y cortesia.

Figura 4

Recepcion

Nota. La imagen muestra la recepcion del Complejo Turistico Capillapamba.

1.1.6.2 Comedor. Es el sitio donde se ofrece el servicio de alimentacién a los
clientes, que incluye desayunos y almuerzos disponibles en un horario de 7:00 a.m. a 6:00

p.m.
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Figura 5

Comedor

Nota. La imagen muestra el comedor del Complejo Turistico Capillapamba.

1.1.6.3 Cocina. El area de cocina esta reservada exclusivamente para el personal y
es el lugar donde se elaboran los alimentos para los clientes de acuerdo con sus
necesidades y peticiones especificas.

Figura 6

Cocina

Nota. La imagen muestra la cocina del Complejo Turistico Capillapamba.
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1.1.6.4 Parqueadero. Esta area estd reservada exclusivamente para clientes y
opera las 24 horas del dia. Se situa frente al restaurante y cuenta con capacidad para alojar
hasta 8 vehiculos.

Figura 7

Parqueadero

Nota. La imagen muestra el parqueadero del Complejo Turistico Capillapamba.

1.1.6.5 Servicios Higiénicos. Los servicios sanitarios se encuentran disponibles
tanto en el exterior como en el interior del restaurante, disefiados para el uso tanto de los

clientes como del personal del complejo turistico.
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Figura 8

Banos

Nota. La imagen muestra los bafios externos del Complejo Turistico Capillapamba.

1.1.6.6 Hospedaje. EI Complejo Turistico dispone de seis cabafas, con capacidad
para albergar de dos a diez personas cada una. Ofrecen una amplia gama de servicios, que
incluyen conexion a internet, desayuno, estacionamiento, bafio privado y calefaccion.
Asimismo, cuenta con un glamping que ofrece instalaciones de alto nivel, tales como bafo
privado, calefaccién, conexion a internet, desayuno, estacionamiento y cortesias

adicionales.
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Figura 9

Fachada de la cabaria del Complejo Turistico Capillapamba

Nota. La imagen muestra la cabafia del Complejo Turistico Capillapamba.

Figura 10

Cabana 1
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Nota. La imagen muestra la cabana del Complejo Turistico Capillapamba.

Figura 11

Fachada de las cabafias 4y 5

Nota. La imagen muestra la cabana del Complejo Turistico Capillapamba.
Figura 12

Cabana Familiar
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Nota. La imagen muestra la cabana del Complejo Turistico Capillapamba.

Figura 13

Glamping
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Nota. La imagen muestra el glamping del Complejo Turistico Capillapamba.

1.2 Diagnéstico del Estado Actual

El andlisis externo tiene por objetivo comprender los factores que impactan en el
rendimiento y funcionamiento del establecimiento, los cuales estan fuera del control directo
de la empresa. En este sentido, para evaluar la situacion actual se ha llevado a cabo un
analisis del entorno macro y micro. En cuanto al entorno macro, se ha realizado un analisis

PESTEL.
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Analisis del Macroentorno y Microentorno
1.2.1 Macroentorno
El analisis PESTEL, desarrollado por Liam Fahey y V. K. Narayanan es una
herramienta utilizada para identificar las fuerzas externas a nivel macro que pueden afectar
el desarrollo de una empresa en el mercado (Peird, 2024). Teniendo en cuenta el

establecimiento y la industria en la que opera, se destacan:

1.2.1.1 Factor Politico. El factor politico engloba las influencias gubernamentales
que pueden afectar la operatividad y la estrategia empresarial. Estas influencias pueden
manifestarse mediante cambios en el liderazgo politico, politicas de subsidios,

modificaciones legislativas e incluso en situaciones de conflicto armado (Betancourt, 2022).

e La inestabilidad politica del Ecuador alcanzé su punto critico, con la llegada de
Daniel Noboa a la presidencia de Ecuador, luego de que su antecesor, Guillermo
Lasso decretara la disolucion de la Asamblea Nacional tras la denominada “muerte

cruzada” (Montana, 2024).

e EIl presidente actual de la Republica del Ecuador, el Sr. Daniel Noboa quien esta
cursando el quinto mes de su mandato, ha implementado como medida el
incremento del Impuesto al Valor Agregado (IVA) del 12% al 15%.

e Pese a que hubo incremento del Impuesto al Valor Agregado (IVA), se han
implementado también medidas especiales que seran consideradas durante los
feriados nacionales, como la reduccién del IVA al 8% con la finalidad de generar una
oportunidad para ciertos sectores.

e La declaracion del estado de guerra interna se relaciona directamente con la
creciente inseguridad que azota al pais. Por ende, se ha tomado esa medida
preventiva, ya que varios grupos criminales han logrado infiltrarse en el ambito

politico (Ramirez, 2024).
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1.2.1.2 Factor Econdmico. El factor econémico en Ecuador es fundamental para

comprender el panorama macroeconémico a nivel nacional e internacional. Ademas, abarca

una variedad de variables como las tasas de empleo, el Producto Interno Bruto (PIB), las

tasas de inflacion y los niveles impositivos, entre otros aspectos que ejercer un impacto

significativo sobre la empresa.

Segun el Banco Central del Ecuador, el Producto Interno Bruto (PIB)
correspondiente al segundo trimestre de 2023 muestran que la economia
ecuatoriana tiene una variacion positiva del 3,3% respecto al mismo periodo del afio
2022. Este crecimiento fue impulsado principalmente por un aumento en la actividad
en el gasto publico de 6,4%, un aumento del 4,3% en el consumo de los hogares y
un aumento del 3,8% en la formacion bruta de capital fijo (Banco Central del
Ecuador, 2023).

Ecuador proyecto inicialmente un crecimiento econémico del 3,2%, sin embargo, la
realidad mostré un crecimiento inferior, alcanzando tan solo el 2,9%. Esta disparidad
entre las expectativas y los resultados finales tuvo un impacto significativo y directo
en el pais (Flores, 2024).

El presidente ha sometido a consideracion de la Asamblea Nacional el Proyecto de
Ley Organica Econdomica Urgente para el Fortalecimiento de las Actividades
Turisticas y Fomento del Empleo. Este proyecto, disefiado como respuesta a la
grave crisis que afecta al sector turistico, comprende un conjunto de medidas
tributarias y econémicas destinadas a abordar la situacion. Entre estas medidas se
incluyen incentivos y beneficios dirigidos a los proveedores de servicios turisticos
que se registren en el ambito del turismo, con el objetivo de impulsar la recuperacién
y el fortalecimiento de dicha industria (Lexis, 2024).

La dolarizacién promovié la estabilidad econdmica y la reduccion de la inflacion en

Ecuador desde el afio 2000, incrementando la productividad de diversos sectores
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econémicos e incentivando la inversion extranjera en el pais y beneficios sociales

(Banco Central del Ecuador, s.f.)

1.2.1.3 Factor Social. Los factores sociales abarcan un conjunto de elementos que

incluyen las caracteristicas demograficas, las estructuras sociales, la cultura y el entorno, y

su influencia significativa en la dinamica empresarial.

El gobierno actual ha implementado el proyecto denominado "El Plan de Desarrollo
para el Nuevo Ecuador 2024-2025" con el propésito de mejorar integralmente las
condiciones de vida de la poblacion y garantizar la seguridad integral de los
ecuatorianos. Este plan consiste en una estructurada planificacion que abarca
politicas, programas y proyectos publicos, asi como la programacion y ejecucion del
presupuesto del Estado. Ademas, se incluye la asignacion de recursos publicos e
inversiones, junto con la coordinacion de competencias exclusivas entre el Estado y

los gobiernos autonomos descentralizados (Cruz, 2024).

Por otra parte, es relevante destacar los datos proporcionados por el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos (2022), la poblacién de la ciudad de Cuenca se
estima en 596.101 habitantes, siendo 314.278 mujeres y 281.823 hombres.

Segun el Ministerio de Turismo, la regién sierra sobresale como la preferencia del
42,53% de los turistas internos en Ecuador, y especificamente, Cuenca es elegida
como destino turistico por el 8% de los visitantes y corresponde al tercer lugar del
listado de destinos mas visitados del Ecuador.

En cuanto al nivel educativo de los viajeros, el 61,57% posee educaciéon superior,
seguido por el 37,10% que cuenta con educacion secundaria. Respecto al ingreso
mensual promedio de los viajeros, el rango mas comun esta entre USD 401,00 y
USD 800,00, abarcando al 45,83% de los encuestados (Ministerio de Turismo,

2022).
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1.2.1.4 Factor Tecnolégico. Con respecto a los factores tecnolégicos que tienen

incidencia en Ecuador, los mismos representan mayor facilidad en labores cotidianas.

Ademas, luego de la pandemia se evidenci6 la acelerada digitalizacion por la que tuvieron

que pasar las empresas. De hecho, muchas empresas implementan el teletrabajo y

actualmente es una buena opcion en caso de emergencias de seguridad, de esta manera

no se ve paralizada la economia.

Abril (2023) menciona que “de 2019 a 2022 hubo un incremento de 32.7% en la
cantidad de hogares con acceso a internet, de los cuales 25% son de zona urbana y
76% son de la zona rural”.

Segun lo mencionado por la autora, Ecuador cuenta con una agenda de
transformacién digital donde se prevé una conectividad del 98% de la poblacién en
todo el pais.

Segun un reporte de El Comercio (2023), la empresa Amazon Web Services operara
en Ecuador, lo mismo permitira un ahorro de costos para los clientes de CNT, debido
a que estas dos empresas firmaron un contrato.

En el ambito de la seguridad cibernética, Enriquez 2022), sefiala que un ciberataque
genera pérdidas financieras, de productividad, gastos de reemplazo y recuperacion
de cuentas o equipo y pérdida de ventaja competitiva. Es decir, existe una gran
deficiencia en la gestion de riesgos de seguridad cibernética y poca preparacion
para tomar medidas correctivas en estos casos. El mismo autor menciona los
ataques sufridos en el sector publico ecuatoriano como los ciberataques a CNT en
2021 y al municipio de Quito en 2022.

Sin embargo, no solo se ven afectadas las empresas, dado que existen estafas a
huéspedes a través de plataformas de reserva en linea (OTA" s). Como lo menciona
Chicharro (2023) en el portal de noticias Hipertextual, los ciberdelincuentes hackean

cuentas de hoteles y, a través de Booking roban informacién de los huéspedes que
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reservaron por dicha plataforma. Posteriormente, se hacen pasar por dicho hotel y

solicitan pagos adicionales.

1.2.1.5 Factor Ecolégico. El factor ecoldgico también posee relevancia porque

influye en la reputacién, funcionamiento y rentabilidad de la empresa. Ademas, permite

disefiar estrategias en relacién a una politica ambiental del pais.

De acuerdo con el Ministerio de Energia y Minas (2020) “En la actualidad el 92% de
la generaciéon de energia en el pais proviene de centrales hidraulicas, el 7% de
térmicas y el 1% de fuentes no convencionales” lo que nos indica que Ecuador es
propenso a sufrir apagones cuando existe disminucién en los caudales del rio por las
sequias, Este acontecimiento se pudo evidenciar en 2023, el canal Deutsche Welle
(DW) menciona que desde el 27 de octubre del 2023 se anunciaron los apagones
debido a esta crisis energética con una duracién de dos o hasta tres horas. Siendo
este un escenario negativo en el ambito hotelero al depender de sobremanera de la

energia al momento de brindar un servicio.

Por otro lado, El Universo (2023) menciona que “el fendmeno de El Nifio es un
evento climatico mundial que produce el calentamiento de las aguas del mar” esto
provoca lluvias intensas, deslizamiento de la tierra, inundaciones, sequias e
incendios afectando a varios paises del mundo. Las consecuencias de este
fendmeno afectan a la infraestructura de establecimientos hoteleros y de igual

manera a las carreteras para llegar al mismo.

Segun Garcia Casado y Palacios Estremera (2003), Ecuador se encuentra entre los
17 paises con mayor biodiversidad debido a que el 56% de su territorio es selva lo
que lo convierte en un destino atractivo para los turistas que buscan espacios

abiertos debido a una tendencia marcada después de la pandemia.
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1.2.1.6 Factor Legal. El analisis legal permite explicar aquellos factores normativos

y legislativos a los que se debe regir una empresa y también aquellas que tienen un impacto

en la industria hotelera.

Una actualizacién reciente es la Reforma en la Ley organica de eficiencia econémica
y generacion de empleo y en la ley organica de competitividad energética. Pinto
(2024) afirma que, dichas reformas impactaran de manera significativa a empresas
debido a que existen incentivos por inversién en publicidad y deducciones por la
contratacion de jovenes (18-29 afos). Es decir, las empresas hoteleras podran ser
retribuidas al ejecutar campanas de marketing y promocion debido a que podran
darse a conocer, fortalecer su presencia en la sociedad y mejorar la rentabilidad de
la empresa.

Por otro lado, de acuerdo con el portal web de la Asamblea Nacional (2021), el
Ministerio de Turismo ha propuesto reformas a la ley de turismo, entre estas
observaciones se planted la creacion de una agencia de promocion turistica del
Ecuador (Promotur Ecuador). De acuerdo con Estrella (2021) el propdsito del
Ministerio de Turismo es lograr que Ecuador cuente con una marca turistica a nivel
propio e internacional. De esta manera se beneficiaria la planta turistica del pais al
tener un responsable a nivel nacional e incentivar la colaboracion del sector publico
y privado.

Con respecto a los alojamientos tipo Airbnb en Ecuador, el Ministerio de Turismo ha
propuesto la instauracidon de regulaciones destinadas a supervisar y normar su
operacién. Entre dichas medidas esta la implementacion del registro de turismo y la
licencia unica anual de funcionamiento (Angulo, 2022). Este hecho se percibe como
beneficioso al establecer un marco normativo equitativo y facilitar el control y pago

de impuestos en el sector turistico.
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1.2.2 Microentorno
El microentorno comprende los factores mas proximos e influyentes sobre una
empresa, los cuales estan bajo su control o influencia directa. Esto implica que la empresa

puede gestionar y adaptarse a estos elementos para alcanzar sus objetivos (Anaya, 2024).

1.2.2.1 Competencia. Segun la Real Lengua Espafiola (RAE), la competencia se
define como “La situacion de empresas que rivalizan en un mercado ofreciendo o
demandando un mismo producto o servicio” (2014). Es decir, aquellas entidades que ofertan
productos y servicios similares compiten no solo por atraer y retener una mayor cuota de

mercado, sino también por consolidar su posicionamiento frente a sus rivales.

En el area geografica donde se ubica el complejo turistico Capillapamba, existen
varios establecimientos que ofrecen actividades comerciales similares. Entre ellos se
encuentran la Hosteria Guagrahuma y Rancho Hnos. Prado. Sin embargo, segun encuestas
realizadas a los clientes del complejo turistico Capillapamba, el establecimiento mas
reconocido es la Hosteria Dos Chorreras, lo que indica una presencia destacada en la
mente del consumidor en esa zona.

1.2.2.1.1 Hosteria Guagrahuma.

Producto

La hosteria ofrece una amplia gama de servicios que incluyen caminatas, camping,
cabalgatas, alojamiento, pesca deportiva y restaurante, brindando asi a los visitantes la
oportunidad de disfrutar de la naturaleza y la aventura en un entorno unico. Ofrece 12
habitaciones individuales para sus huéspedes con conexion a internet, calefaccion y bano
privado.

Plaza

Este establecimiento se encuentra ubicado en la via ElI Cajas Km 42, a tan solo 5

minutos del complejo turistico Capillapamba. Se extiende sobre 30 hectareas, con una

abundante variedad de flora y fauna en sus alrededores. Los perfiles en redes sociales de
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Facebook e Instagram son utilizados como medios de distribucion para este
establecimiento, principalmente para atender consultas y resolver dudas de los clientes. Sin
embargo, no se evidencia una manera clara de realizar reservas a través de estos canales.
Precio

Los precios de los servicios de alojamiento y otros ofrecidos por la Hosteria
Guagrahuma no se encuentran disponibles, pues no se proporcionan detalles al respecto en
sus redes sociales ni se brinda un nimero de WhatsApp para consultas. Sin embargo, se
conoce que el servicio de pesca deportiva tiene un costo de $3 por libra, precio establecido

en la localidad.
Promocion

La Hosteria Guagrahuma emplea Facebook e Instagram como canales de
promocion. En su perfil de Facebook, cuenta con 45 amigos y 4 seguidores. Su ultima
publicacion, compartida el 17 de marzo de 2024, describi6 la agradable experiencia de uno
de sus huéspedes, obteniendo 7 likes y 3 me encanta.

Figura 14

Perfil de Facebook de la Hosteria Guagrahuma

Hosteria Guagrahuma

46 armr

& Agregaramigo @ Mensaje v

Informacion Amigos

Nota. La imagen muestra el perfil de Facebook de la Hosteria Guagrahuma.

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero



UCUENCA a6

En lo que respecta a su presencia en Instagram, el perfil de la Hosteria Guagrahuma
cuenta con 34 seguidores y sigue a 37 usuarios. Hasta el momento, ha compartido 10
publicaciones en su perfil. La mas reciente, realizada el 9 de abril del presente afio, es un
reel que no aborda los servicios que ofrece la hosteria. Esta publicacion recibié 4 me gusta.
Figura 15

Perfil de Instagram de la Hosteria Guagrahuma

hosteria.guagrahuma m Enviar mensaje 48, eee

10 publicaciones 34 seguidores 37 seguidos

Hosteria Guagrahuma

Emprendedor(a)

Via El Cajas Km 42

Vive, Rie, Suefia y disfruta de la naturaleza )

B8 PUBLICACIONES @) REELS ® ETIQUETADAS

Nota. La imagen representa el perfil de Instagram de la Hosteria Guagrahuma.

Este establecimiento dispone de perfiles en Facebook e Instagram; sin embargo, su
presencia en redes sociales no es robusta debido a la falta de actualizacion de las mismas.
Las cuentas de la hosteria carecen de informacion relevante, no incluyen promociones ni
fotografias de las habitaciones disponibles, y no ofrecen un proceso claro para realizar
reservas.

1.2.2.1.2 Rancho Hnos. Prado.

Producto

Los servicios que se ofertan en el lugar son caminatas que abarcan un minimo de 30
minutos por los senderos cercanos al recinto, con la opcion de contar con la asistencia de
un guia local si asi se requiere. También, se ofrece la posibilidad de acampar en areas
cercanas a las diversas lagunas, la practica de la pesca deportiva de trucha y el disfrute de

la cafeteria restaurante con gastronomia tipica de la region.
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Plaza

Dicho restaurante esta ubicado en la via El Cajas Km 39, aproximadamente a 4 km
de distancia del complejo turistico Capillapamba. Asimismo, los medios de distribucion
empleados por Rancho Hnos. Prado comprenden sus plataformas en redes sociales de
Instagram, Facebook, Tiktok y WhatsApp. Estos canales son utilizados para recepcion de
consultas, emision de cotizaciones y gestion de reservas.

Precio

Con respecto al precio de la pesca deportiva, se aplica un cobro basado en el peso
de las truchas capturadas, con un costo de $3,00 ddlares por libra. Ademas, las caminatas
no tienen ningun costo adicional. Por otro lado, el derecho de acampada en la propiedad
implica un cargo de $5,00 délares por carpa, debiendo los turistas poseer sus propios
equipos. Por ultimo, en caso de utilizar el estacionamiento, su precio es de $5,00 por noche.
Promocién

Los canales promocionales digitales mas utilizados por la empresa son sus redes
sociales: Facebook, Instagram y Tiktok. En cuanto a su pagina de Facebook, cuentan con
4.600 seguidores. Su ultima publicaciéon data del 17 de noviembre de 2022, donde
promocionan un campeonato de pesca. Dicha publicacion obtuvo 43 “me gusta”, fue
compartida 7 veces y recibié 1 comentario.

Por otro lado, su pagina de Instagram cuenta con 940 seguidores y 47
publicaciones. La ultima publicacién en esta red social fue realizada el 6 de abril del 2021,
obteniendo un total de 19 likes. Finalmente, con respecto a Tiktok, cuenta con 1.010
seguidores. Su mas reciente publicacién en esta plataforma se realizé el 13 de marzo de
2024, alcanzando 32 likes. No obstante, el alcance de sus vistas alcanz6 hasta las 90.500
reproducciones. En lo que respecta a canales analdgicos Unicamente cuentan con un letrero

publicitario.
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Figura 16

Servicios del Rancho Hnos. Prado

Nota. Imagen promocional de la pagina de Facebook “El Cajas Rancho Hnos. Prado”.

1.2.2.1.3 Hosteria Dos Chorreras - El Cajas.
Producto

La Hosteria “Dos Chorreras” ofrece una amplia gama de servicios entre las que
estan el alojamiento en suites y cabanas, restaurante y dos salones destinados a la
realizacion de eventos. Ademas, entre las actividades al aire libre poseen propuestas
recreativas, tales como paseos a caballo, visitas y excursiones, paseo en canoa, pesca en
el lago y trekking. Finalmente, el establecimiento cuenta con una tienda donde
comercializan productos relacionados con la hosteria bajo la marca “Dos Chorreras”.
Plaza

Dicho establecimiento esta ubicado en el Km 21 via al Cajas, especificamente a 25
minutos de la ciudad de Cuenca, a 12 km del complejo turistico Capillapamba. Los medios
de distribucion del establecimiento es su pagina web en la que consta su oferta de servicios,
carrito de compras y meétodos de pago. Ademds, poseen paginas sociales en las
plataformas de TikTok, Instagram y Facebook. Los canales por los que se contactan de
manera bidireccional son WhatsApp y correo electrénico.

Precio

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero



UCUENCA a9

De acuerdo con el metabuscador Kayak, el costo del alojamiento en la hosteria es
de $172,00 ddélares por noche en una habitacion matrimonial. Sin embargo, es importante

considerar que las tarifas pueden variar dependiendo de la ocupacién del establecimiento o

fechas importantes.

Figura 17

Precio del alojamiento para 2 personas en Hosteria Dos Chorreras

En ®

Buscar Sobre Habitaciones Servicios Opiniones Ubicacién Cuando

Hacienda Hosteria Dos

i mie.15/5 - Bl jue.1s/5

Chorreras
jollalil 3 1habitacion, 2 huéspe...
Cuenca, Ecuador Ver ubicacion
Desde
3172 El mas barats Buscar

precio por noche

. . Proveedor Total noche
LX:] Genial 573 opiniones

eDreams $172

Booking.com 8172 m
Nota. Imagen obtenida del metabuscador Kayak.

Ademas, no se encuentra de manera publica los precios de las actividades que se

realizan al aire libre. Sin embargo, los productos ofertados en la tienda si se ven reflejados.
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Tabla 1

Precios de varios articulos de la tienda

Respuestas Precios
Truchas en conserva $6.00-$8.40
Turrén artesanal $5.00
Mermelada $5.08
Alfajor artesanal $2.25
Trufas/Galletas $0.71- $2.50
Chocolate/Chocotela $5.05- $5.50

Nota. Datos recolectados de la pagina web de la Hosteria “Dos Chorreras”.

Promocién

Los canales digitales en los que la empresa promociona sus servicios son Facebook,
Instagram y Tiktok. En cuanto a su pagina de Facebook, cuenta con 106 mil seguidores. Su
ultima publicacion, realizada el 08 de mayo de 2024, promocionaba un buffet por el Dia de
la Madre. Dicha publicacion obtuvo 148 “me gusta”, 12 veces fue compartida y 5

comentarios.

Por otro lado, la pagina de Instagram de la empresa cuenta con 117 mil seguidores y
un total de 1.567 publicaciones. La publicacion mas reciente fue realizada el 08 de mayo
del 2024 y obtuvo 105 “me gusta”. En esta plataforma, la empresa repostea y destaca las

historias compartidas por sus clientes.

Finalmente, la cuenta de Tiktok de la empresa cuenta con 33 mil seguidores. Su
ultima publicacién se realizo el 09 de mayo del 2024 y obtuvo 33 “me gusta” y 913 vistas.
No obstante, el alcance de sus vistas ha llegado incluso a 1.2 millones. Ademas, en esta red
social se visualizaron colaboraciones con otras cuentas de la plataforma, en las que se

elaboraban resefas sobre la experiencia en el establecimiento.
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Cuadro resumen del analisis de la competencia
Tabla 2
Andlisis de la competencia
Hosteria Rancho Hnos. Prado Hosteria Dos
Guagrahuma chorreras
Producto Caminatas Caminatas (guia Alojamiento
Camping opcional) Restaurante
Cabalgatas Camping Salones de eventos
Alojamiento Pesca deportiva Paseos a caballo
Pesca deportiva Cafeteria- restaurant Excursiones y visitas
Restaurante Paseos a canoa
Pesca
Trekking
Precio
No disponible Pesca deportiva: la Alojamiento: $172.00
libra cuesta $3.00 Truchas en conserva:
Camping: $5.00 de $6.00 a $8.40
Parking: $5.00 Turrén artesanal: $5.00
Precios del mend no Mermelada: $5.08
disponibles Alfajor: $2.25
Plaza

Km 42, via al Cajas
Presencia en

Facebook e Instagram.

Km 39, via al Cajas
Presencia en
Instagram, Facebook,

Tiktok y WhatsApp.

Km 21 via al Cajas

Presencia en
Facebook, Instagram,
Tiktok, WhatsApp,
correo electronico.

Ademas, su propia

pagina web.
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Promocioén Facebook=4 Facebook= 4.6 mil Facebook= 106 mil

seguidores seguidores seguidores

Ultima publicaciéon= 17  Ultima publicacién=  Ultima publicacién= 08

de marzo de 2024 17 de noviembre de de mayo de 2024
2022 Instagram= 117 mil
Instagram= 940 seguidores
seguidores Ultima publicacién= 08

Ultima publicacién= de mayo de 2024

06 de abril de 2021 Tiktok= 33 mil
Tiktok= 1.010 seguidores
seguidores Ultima publicacién= 09

Ultima publicacién= de mayo de 2024
13 de marzo de 2024

Nota. Esta tabla muestra el resumen del analisis de la competencia del Complejo Turistico

Capillapamba.

1.2.2.2 Clientes. Segun Thompson (2009) el cliente se define como la persona que
adquiere un producto o servicio en un establecimiento. Es decir, son la parte fundamental de
cualquier negocio o establecimiento, ya que son quienes permiten la existencia y
continuidad del mismo al adquirir productos o servicios.

Para conocer la percepcién de los clientes del Complejo Turistico Capillapamba se
aplicaron encuestas durante dos fines de semana, utilizando un muestreo no probabilistico
intencional bajo el criterio clientes del establecimiento. Hernandez (2021) menciona que el
muestreo no probabilistico intencional se realiza en funcion de criterios predefinidos y
recomienda aplicarlo en muestras.

La encuesta final consté de 25 preguntas, incluyendo opcién multiple y preguntas
abiertas. Se realizaron 150 encuestas a clientes del Complejo Turistico Capillapamba, de
forma presencial mediante cuestionarios impresos y virtual a través de la herramienta Kobo

Toolbox. El cuestionario completo se puede observar en el Anexo C.
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Figura 18

Género de los clientes del Complejo Turistico Capillapamba.
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

La distribucion del género es relativamente igual, demostrando que los servicios
ofertados en el complejo turistico Capillapamba son atractivos entre ambos géneros y con
gran capacidad de alcance siendo estos 52% correspondientes a hombres y 48% a
mujeres.

Tabla 3

Pais de residencia

Respuestas Cantidad Porcentaje

ECUADOR 150 100%

Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.
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Segun los resultados de las encuestas, se observa que el 100% de los encuestados
son nacionales, lo que sugiere la importancia de enfocarnos en el mercado nacional para
nuestras estrategias de marketing y desarrollo.

Figura 19

Ciudad de residencia
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Al analizar la procedencia de los clientes del Complejo Turistico Capillapamba, se
observa que la mayoria proviene de Cuenca, representando un 77,33%. Cuenca se
encuentra a una distancia de 45 km del Complejo Turistico Capillapamba siendo una
distancia corta para aquellos que buscan estar en contacto con la naturaleza. Seguidos en

importancia Guayaquil, con un 12%, y Machala, con un 4%.
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Figura 20

Edad
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que el rango de edad
predominante entre los clientes del Complejo Turistico Capillapamba es de 18 a 35 anos,
con el porcentaje mas alto. Esto indica que la mayoria de las personas que visitan este

establecimiento son jovenes, seguidos por adultos y adultos mayores.
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Figura 21

Estado civil
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Segun los resultados de la encuesta, se puede concluir que la mayoria de los
clientes que visitan el Complejo Turistico Capillapamba son personas casadas, seguidas de
personas solteras. Por lo tanto, las estrategias de marketing planteadas deben estar

centradas en este segmento de la poblacién.
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Figura 22

Nivel de educacion

60%
50%
40%
30%
20%

10%

- -

Tercer nivel Bachillerato Basica Posgrado

0%

Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Segun los resultados de la encuesta, se observa que la mayoria de los clientes del
Complejo Turistico tienen un nivel educativo alto, con educaciéon de tercer nivel y
bachillerato. Esto es un factor importante a considerar al momento de planificar estrategias

y actividades para la propuesta de plan de marketing.
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Figura 23

Ocupacion
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

En relacion a la ocupacion de los clientes del Complejo Turistico, destaca que el
34,67% trabajan de manera independiente, seguidos por aquellos que tienen su propio
negocio y personas empleadas en relacién de dependencia. Por lo tanto, al planificar
ofertas, es importante tener en cuenta estas distintas ocupaciones y asegurarse de que las

ofertas se ajusten a las necesidades de cada grupo de clientes.
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Figura 24

Ingreso mensual.
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Con respecto al ingreso mensual de los clientes del establecimiento, se concluye
que el 52% tiene un ingreso que oscila entre $425,00 y $850,00, seguido por aquellos con
ingresos en el rango de $850,00 a $1.275,00. Esta informacién es crucial para comprender
el poder adquisitivo de los clientes y puede orientar con estrategias de precios y

promociones.
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Figura 25

Motivo por el que transita la via Cuenca-Molleturo.
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Al analizar el motivo por el cual los clientes transitan por la via Cuenca-Molleturo, se
observa que la mayoria de las personas viajan por motivos turisticos, representando un
88,67%. Le siguen aquellos que viajan por motivos laborales y actividades deportivas, con
un 8% respectivamente. Esta informacién es importante, ya que permite desarrollar

actividades turisticas que satisfagan las necesidades de los clientes.
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Figura 26

Frecuencia con la que transita la via Cuenca- Molleturo.
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

De acuerdo a los resultados obtenidos, la frecuencia con la que los clientes transitan
la via Cuenca-Molleturo se distribuye de la siguiente manera: un 46,67% viajan una vez al
mes por esa via, seguido de un 38% que viajan una vez al ano. A partir de esto, se puede
concluir que existen oportunidades para implementar estrategias que atraigan a mas
clientes y reduzcan el porcentaje de aquellos que viajan solo una vez al afio y de ese modo

tener un incremento en los ingresos del establecimiento.
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Figura 27

Fechas mas frecuentes de viaje.
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

De acuerdo a los resultados obtenidos, se observa que las fechas mas frecuentes de
viaje son durante el trimestre de abril, mayo y junio, representando un 47,33%. Seguidos de
julio, agosto y septiembre, con un 27,33%. Esto sugiere la necesidad de implementar
estrategias y actividades promocionales para atraer a mas clientes durante los trimestres en

los que las personas no viajan con tanta frecuencia.
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Figura 28
¢ Con quién realiza el viaje?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Se observa que el 76,67% de los encuestados indicaron que realizan el viaje en
familia, lo cual es importante tener en cuenta al momento de implementar estrategias.

Seguido de esto, un 12% de las personas encuestadas mencionaron que viajan en pareja.
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Figura 29

¢Con cuantas personas viajan?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Con respecto al numero de personas con las que viajan los encuestados, el 49,33%
realiza el viaje entre 1 y 5 personas, seguido por el 40% que viajan entre 5 y 10 personas.

Segun los datos tabulados, la moda de los datos corresponde a 4 personas.
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Figura 30

¢Ha visitado el complejo turistico antes?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

En relaciéon a los resultados obtenidos, el 64,67% de los encuestados ha visitado el
establecimiento anteriormente, mientras que el 35,33% estaba visitando el establecimiento

por primera vez.
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Figura 31

¢ Cuantas veces ha visitado el Complejo Turistico Capillapamba?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Con respecto a la pregunta anterior, de los encuestados que han visitado el
establecimiento anteriormente, se observa que la mayoria, es decir el 83,2%, ha visitado el
establecimiento entre 1 y 10 veces. Segun los datos tabulados, la mayoria de clientes ha

visitado solamente 2 veces el establecimiento.
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Figura 32

¢ Qué actividades realizé durante su visita anterior?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Con respecto a los siguientes datos, el restaurante es la actividad mas popular del
establecimiento con un 63.33% de participacion. Este dato sugiere que la oferta
gastrondmica es uno de sus principales atractivos. Respecto al siguiente punto registra una
participacién del 48.67%, consolidandose como la segunda actividad mas realizada en las
instalaciones. Esto demuestra la disposicion de los recursos e instalaciones necesarios para
la practica de esta actividad al aire libre, lo cual atrae a un considerable numero de

visitantes interesados en la pesca y en actividades al aire libre. De manera consiguiente, la
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caminata es otra actividad que se destaca en el lugar con un 22.67% de participacion.

Reflejando los espacios naturales y senderos para la practica del senderismo.

Figura 33

¢ Qué aspectos le gustaron mas del complejo?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Con un 81.33% los encuestados valoran positivamente el paisaje natural del
establecimiento, mostrando que dicho factor es una de las mayores fortalezas del
establecimiento, reflejando a su vez la creciente tendencia del turismo de naturaleza y la
valoracion por los espacios verdes. En consiguiente, el 74% de los encuestados manifesto
su satisfaccion con el servicio recibido durante su visita. Este aspecto es importante al influir
positivamente en la experiencia del turista y a su vez crea fidelizacion en los clientes.

Posteriormente, tenemos que el factor de “precios razonables” al contar con un 45.33% es
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el tercer elemento mejor valorado, demostrando la comodidad de los visitantes al pagar por
el producto o servicio recibido, mostrando el equilibrio percibido entre calidad-precio. Por
otro lado, tenemos los aspectos de limpieza y mantenimiento con un 32.67%, Variedad de
actividades con un 28.67% y otras actividades con un 0.67%, estos ultimos 3 elementos son

los menos detectados por el visitante.

Tabla 4

¢ Qué aspectos cree que podrian mejorarse en el complejo?

Respuestas Cantidad Porcentaje
Publicidad 39 28%
Mayor rapidez en los 16 12%
servicios
Senalizacion 15 1%
Espacios recreativos 15 11%
Nada 13 9%
Juegos para nifios 12 9%
Mas actividades 10 7%
Decoracion 7 5%
Mantener el entorno natural 5 4%
Mas capacidad en el 5 4%
restaurante
Amenidad sin alcohol 1 1%

Total 138 100%

Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.
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De acuerdo a las sugerencias sobre las mejoras para el establecimiento turistico, el
28% de los participantes sefialé la necesidad de mejorar la publicidad. Este aspecto abarca
tanto la promocion en redes sociales como en medios tradicionales. Por otro lado, el 12%
expresoé la importancia de agilizar el servicio, especialmente en el area del restaurante. En
consiguiente, el 11% menciond la relevancia de una mejor sefalizacion tanto del lugar como
de las actividades disponibles en el establecimiento. Un porcentaje similar (11%) sugirio la
implementacion de espacios recreativos al aire libre, incluyendo zonas de descanso. El 9%
de la muestra no emitié comentarios, mientras que otro 9% expreso el deseo de contar con

zonas recreativas disefiadas para ninos.

Un 7% de los encuestados sugiere un incremento en la oferta de actividades
disponibles. Mientras que, un 5% expres6é preferencia por mejoras estéticas en el
establecimiento, especificamente, un cambio en la decoracién interna del restaurante.
Ademas, el 4% elogio el mantenimiento de los espacios naturales. En contraste, otro 4%
menciond que se deberia expandir el espacio del restaurante para aumentar su capacidad y
asi satisfacer la demanda de los clientes. Por ultimo, el 1% de la muestra expresé el deseo
de recibir una amenidad de bienvenida sin contenido alcohdlico, considerando que la
amenidad estandar del lugar es un shot de canelazo, es decir, una bebida caliente con

aguardiente de cafa.

Figura 34

¢Ha visitado otros complejos turisticos similares en la region?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Del total de los encuestados, el 74.67% han visitado otros establecimientos con una
oferta similar en la region, es decir, mas de la mitad de los visitantes ha tenido la
oportunidad de comparar su experiencia en cada lugar visitado. Por otro lado, el 25.33% de
los visitantes expresoé que no habian visitado anteriormente el lugar, ni los establecimientos

debido a que era su primera vez.

Tabla 5

¢ Qué complejos similares en la region ha visitado similares?

Respuestas Cantidad Porcentaje
Hosteria Dos Chorreras 52 46%
Rancho Hnos. Prado 26 23%
Hosteria Guagrahuma 16 14%
Restaurante Las Cuevas 10 9%
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Molino del puente 3 3%

Estancia Clara Rosa 2 2%

Restaurante Las 2 2%

Guillermina

Restaurante Prado’s Grill 1 1%
Total 112 100%

Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Los datos tabulados reflejan que el 46% de los clientes del establecimiento han
visitado la Hosteria “Dos Chorreras”, esto sugiere que goza de presencia en la mente del
consumidor y popularidad. De manera consiguiente, el 23% ha visitado “Rancho Hermanos
Prado”, dicho establecimiento posee una oferta de servicios similar al del Complejo Turistico
“Capillapamba”. Posteriormente, el 14%visitd la Hosteria “Guagrahuma”, el cual esta
ubicado en el sector del segundo control (Control de Guagrahuma) del parque nacional El
Cajas. Con un porcentaje de 9% esta el Restaurante “Las Cuevas”, seguido de Molino del
puente (3%), Estancia Clara Rosa (2%), Restaurante “Las Guillermina” (2%) y Restaurante
Prado 's Grill (1%). Ademas, dichos establecimientos gozan de servicio de alimentos y

bebidas

Tabla 6

En una escala del 1 al 5 ;Cémo calificaria los siguientes aspectos? (Siendo 1 muy malo y 5

excelente)

Categoria de escala Equivalencia

1 Muy malo
2 Malo

3 Regular
4  Bueno

5

Excelente
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Aspectos 1 2 3 4 5

Calidad de las 3,33% 31,33% 65,33%

instalaciones

Precios 2% 28% 69,33%
Variedad de actividades 6% 39,33% 54%
Experiencia general 1,33% 38% 60%
Media 3,17% 34% 62%

Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

En la escala de valoracion se establecieron los aspectos de Calidad de las
instalaciones, precios, variedad de actividades y experiencia en general. Ademas, los
parametros de valoracion son: 1=Muy malo, 2=Malo, 3=Regular, 4=Bueno y 5= Excelente.
El objetivo de dicha pregunta fue saber la percepcién de los clientes del establecimiento. El
promedio de respuestas que catalogan los aspectos como excelentes (5) es de 62%. Por
otro lado, tenemos que la media aritmética de la calificacion de Bueno (4) es del 34% y de
Regular (3) de 3.17%. Sin embargo, los parametros de Muy Malo (1) y Malo (2) no fueron

seleccionados.

Figura 35

Calificacion del aspecto: Calidad de las instalaciones
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Los resultados expresan que la percepcion de los clientes con respecto a la calidad
de las instalaciones fue mayoritariamente “Excelente” alcanzando un 65.33%. Esto sugiere
que la infraestructura recibe un mantenimiento constante, tanto en su aspecto interno como
externo. Por otro lado, un 31,33% de los encuestados la calific6 como “Bueno”, lo que indica
que algunas instalaciones podrian beneficiarse de cambios en su decoracion o aspecto.
Posteriormente, el 3% de los visitantes lo catalogaron como “Regular”’, evidenciando que,
aunque las instalaciones cumplen con su funcién, todavia pueden mejorar. Las opciones de

“Muy Malo” y “Malo” no fueron seleccionadas.

Figura 36

Calificacion del aspecto: Precio
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37
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

La percepcién de los clientes con respecto al precio fue “Excelente” en un 70%
sugiriendo que la relacion precio-calidad esta equilibrada. Por otro lado, el 28% de la
muestra expreso que los precios son “Buenos” debido a que el producto y servicio que se
recibe estan acorde. Finalmente, un 2% de los participantes expresa que este item es
“Bueno”, lo que indica que se deberia mejorar en dicho aspecto. Ademas, ningun comensal

expresoé que el precio les pareciera “Muy Malo” o “Malo”.

Figura 37

Calificacion del aspecto: Variedad de actividades
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

El 54% de los encuestados expresé que la variedad de actividades le parecieron
excelentes, mientras que el 40% la considerd “buena”. Esto sugiere que han disfrutado de la
oferta que el establecimiento ofrece. Por otro lado, el 6% expresé que el item les parece
‘regular”, lo que indica que pueden desconocer las diferentes actividades disponibles en el
complejo turistico o que ya las han disfrutado y desean mayor oferta de las mismas.

Asimismo, nadie seleccioné la opcién de “Malo” o “Muy malo”.

Figura 38

Calificacion del aspecto: Experiencia en general
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Muy malo Malo Regular Bueno Excelente

Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

La experiencia general fue “Excelente” para un 61% de visitantes, lo que indica que
la realidad de los clientes en relacién a los servicios y productos ofertados superd sus
expectativas. En cambio, el 38% de la muestra expresé que su experiencia fue buena, es
decir, se satisficieron las necesidades de los clientes sin superar las expectativas. Por otro
lado, el 1% de los encuestados considerd que su experiencia fue regular, lo que sugiere que
aun hay margen de mejora en el servicio. Por ultimo, no se observaron datos con respecto a
las opciones de “Malo” o “Muy malo”, lo que refleja que no hubo fallas graves en el proceso

de brindar el producto o servicio.

Figura 39
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¢Como llegd a conocer el complejo turistico Capillapamba?

Recomendacién de amigos/familiares = Valla publicitaria
Redes sociales Sitios web de resefia de viaje
Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

Un 70% de los encuestados manifestdé que conocieron el establecimiento por
recomendacién de amigos o familiares, sugiriendo que su tipo de difusion es el “de boca en
boca”, resaltando la calidad de su atencion. Por otro lado, el 26.7% llegd debido a la valla
publicitaria ubicada a un lado de la via principal, es decir, los visitantes llegaron de manera
inesperada. Un 3.3% expreso llegar debido a haberlos visto en redes sociales y por ultimo,

un 1.3% llegd debido a sitios web de resefas de viaje como Tripadvisor

Figura 40

¢Considera que la comunicacioén del complejo turistico es efectiva?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

El 99% de los participantes expresd que la comunicacién del complejo les resulté
efectiva, esta percepcion se atribuye a la experiencia positiva en el lugar. Por otro lado, el
restante 1% manifestdé que la comunicacion no fue efectiva, argumentando que no se habia

visualizado publicidad del sitio.

Figura 41
¢ Volveria a visitarnos?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

La totalidad de los encuestados afirmaron que volverian a visitar el complejo turistico

“Capillapamba” en futuros viajes. Este hallazgo refleja una experiencia positiva al recibir el
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servicio o producto. A pesar de la falta de procesos estandarizados, el servicio al cliente
destaca como el aspecto mas sobresaliente del establecimiento.
Figura 42

¢Nos recomendaria?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados.

El resultado de este item muestra que el 100% de los participantes expresaron su
disposicién a recomendar el complejo turistico. Esto sugiere un alto nivel de satisfaccién por

parte de los encuestados hacia las experiencias ofrecidas en el complejo.

Figura 43
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Nube de palabras sobre la pregunta de: ;Hay algo mas que le gustaria agregar sobre su

experiencia en el complejo turistico Capillapamba?
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Nota. Realizado con base en los resultados tabulados en WordSift.

El andlisis de la experiencia del huésped revela que unicamente el 46% de los
encuestados optaron por completar este apartado, es decir, 69 personas de 150. Dentro de
esta muestra, se destacan diferentes opiniones de interés con palabras prominentes como
“excelente”, “mantener”, “mejorar”, “seguir”, “felicitaciones”, y “servicio”. Lo cual indica que,

la mayoria de experiencias fueron positivas y de motivacién, en menor cantidad se

observaron recomendaciones para mejorar algunos aspectos como la publicidad.
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Segmentacion de mercado

De acuerdo con los resultados obtenidos en el estudio, es posible identificar grupos
de clientes que comparten caracteristicas similares. Los criterios utilizados para la
segmentacion se presentan en la Tabla 8.
Tabla 7

Segmentacién de mercado

Publico Objetivo Familias y turistas nacionales.

Nivel Socio Econémico Clase social media.

Ingreso entre $425,00 y $850,00.

Segmentaciéon Demografica Hombres y mujeres.
De entre 18 a 35 afios.
Casado/a y soltero/a.
Formacion de tercer nivel o bachillerato.

Trabajo independiente, dependiente y negocio propio.

Segmentacion Geografica Nacionalidad ecuatoriana.

Regién Sierra y Costa.

Segmentacion Psicograficas Viajan por turismo.
En familia.

La calidad del servicio y el precio son los aspectos

mas valorados durante su visita.

Nota. Representacion de la segmentacién de acuerdo a las encuestas realizadas.
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1.2.2.3 Proveedores. Los proveedores son una parte importante de la empresa
debido a que facilitan los insumos para el correcto desarrollo en la oferta del servicio. En

este caso las areas que requieren proveedores son alojamiento, restaurante y pesca.

1.2.2.3.1 Alojamiento. Para brindar un servicio de alojamiento de calidad, el
Complejo Turistico Capillapamba cuenta con proveedores para amenities y lenceria de
cama. En cuanto a los amenities, se ofrecen shampoo y jabon. Por otro lado, la lenceria de
cama incluye sabanas, toallas, almohadas, edredones, cubrecamas y colchones. A

continuacion, se detallan los proveedores del establecimiento:

Tabla 8

Proveedores de alojamiento

Articulos Proveedores

Amenities Dycom Distribucién y comercio
Lenceria de cama Coral Hipermercados
Climatizacion Calefones Cuenca

Nota. Esta tabla muestra los principales proveedores del establecimiento.

1.2.2.3.2 Restaurante. E| restaurante se ha consolidado como el eje central de la
experiencia gastronémica en el Complejo Turistico Capillapamba, cautivando a la clientela
con su propuesta culinaria de alta calidad y exquisito sabor. Los procesos de adquisicién de
insumos son gestionados con suma rigurosidad, garantizando los mas altos estandares de
frescura y calidad. El gerente propietario lidera personalmente estas operaciones,
trasladandose periédicamente a la ciudad de Cuenca para realizar las compras respectivas,
evaluando minuciosamente la relacion costo-beneficio de los productos. No obstante, el
complejo ha establecido una alianza estratégica con un proveedor especializado en lacteos,

quien se encarga de la entrega directa de estos insumos en las instalaciones.
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Tabla 9

Proveedores de suministros para el restaurante

Articulos Proveedores

Frutas y verduras Feria Libre

Pollo Avicolas del Austro

Granos Feria Libre

Lacteos Distribuidora “El Ranchito”
Embutidos Piggis

Abaceria Feria Libre

Carne de res y cerdo Carnicos “El Paramo”

Pan Panaderia y pasteleria Jesapan

Nota. Esta tabla muestra los principales proveedores del establecimiento.

1.2.2.3.3 Pesca. Para su servicio de pesca, el Complejo Turistico Capillapamba ha
seleccionado a Agripac como proveedor de balanceado para truchas. Esta reconocida
empresa ofrece una linea completa de alimentos balanceados, especificamente formulados
para satisfacer los requerimientos nutricionales de las truchas en sus distintas etapas de
desarrollo. Desde los delicados alevines hasta las truchas de mayor tamafo, Agripac
garantiza un crecimiento 6ptimo y un engorde adecuado gracias a sus férmulas disefiadas

para todo tipo de variedades de truchas.

1.2.2.4 Intermediarios. En la actualidad, el complejo turistico mantiene una
colaboracion con la plataforma Airbnb para la promocion de sus instalaciones de glamping
con un costo de $63,00 dolares americanos incluido impuestos y comisiones. Sin embargo,
es importante destacar que las cabafias tradicionales que posee el complejo no se

encuentran publicitadas a través de dicha plataforma.
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1.2.2.5 Tecnologias de Comunicacion y Operacién. En lo concerniente al uso de
tecnologias aplicadas a la operatividad del establecimiento, se constato la ausencia de un
sistema informatico de gestién de reservas para el area de alojamiento. En su lugar, se
maneja unicamente Microsoft Excel, complementando con la recepcién de reservas a través
de WhatsApp y Airbnb. Ademas, el personal del establecimiento no cuenta con la
capacitacion y las destrezas técnicas necesarias para un manejo 6ptimo de herramientas

tecnoldgicas.

1.2.2.6 Analisis FODA. EIl analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas nos ayudan a disefar estrategias y tacticas para la propuesta de plan de
marketing en el Complejo Turistico Capillapamba. A continuacion, la matriz FODA del
Complejo Turistico Capillapamba:

Tabla 10

Analisis FODA.

ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Ubicacion estratégica en un entorno Participacion en eventos de la localidad

natural y amplio. con respecto al turismo y gastronomia.

Diversidad de servicios. Pertenece a la asociacion de

_ . emprendedores turisticos de Migdir.
Precios accesibles.

. _ Ampliacién de su oferta al ofrecer servicio
Servicio de calidad.

de hospedaje en Glamping y paseos en

Instalaciones que fusionan un disefio camiones de escaleras. (chivas).

rustico con espacios calidos y adaptadas

armoniosamente en el entorno.
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Buen manejo de desechos.

Amenidades de cortesia con sus clientes.

Precios mas accesibles en relacion a la

competencia Hosteria Dos Chorreras

Explorar nuevos proveedores que ofrezcan

insumos de calidad o precios mas

competitivos.

Extender la promocién de las cabanas a

través de Airbnb.

Se disponen de espacios para la expansion

de servicios en el establecimiento.

DEBILIDADES

AMENAZAS

Carencia de estandarizacion en los
procesos.

Discontinuidad en las publicaciones de
redes sociales del complejo turistico.

No cuenta con manual de procesos y
procedimientos.

Capital econémico para ampliar su oferta
de servicios.

Falta de conocimiento sobre redes sociales
o ciberseguridad.

Sus Unicos canales de reserva son
WhatsApp y Airbnb.

Falta de capacitacion del personal en
técnicas de servicio.

Carencia de un software para el manejo de

Sus reservas.

Limitaciones debido a las restricciones y
regulaciones ambientales al estar en un
area protegida.

Impacto climatico debido al frio extremo en
ciertas temporadas del afio.

Mal estado de las carreteras aledanas del
sector (Molleturo).

Presencia progresiva de inseguridad en el
sector y en el pais.

Dificultad de  ampliacion de las
instalaciones debido a restricciones al estar
en un area protegida.

Estrategias agresivas de marketing por
parte de su competidor, Hosteria Dos

Chorreras
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Falta de promocion en comparacién con su
competencia con la Hosteria Dos
Chorreras
Dependencia de multiples proveedores
pequefos
Dependencia de un unico intermediario

(Airbnb) en donde se oferta el glamping

Los proveedores del establecimiento no les
brindan crédito.
Posibles aumentos en las comisiones

cobradas por Airbnb.

Nota. Esta tabla muestra los aspectos mas relevantes del Complejo Turistico Capillapamba.

1.2.2.7 FODA Cruzado. De acuerdo al analisis FODA realizado previamente, se

plantean estrategias sélidas combinando los aspectos tanto externos como internos.
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Tabla 11

Analisis de FODA cruzado

78

Oportunidad

Amenaza
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1.

Participacion en eventos de
la localidad con respecto al
turismo y gastronomia.
Pertenece a la asociacion
de emprendedores
turisticos de Miguiir.
Ampliacién de su oferta al
ofrecer servicio de
hospedaje en Glamping y
paseos en camiones de

escaleras. (chivas).

Limitaciones debido a las

restricciones y regulaciones
ambientales al estar en un area
protegida.

Impacto climatico debido al frio
extremo en ciertas temporadas
del afio.

Mal estado de las carreteras
aledanas del sector (Molleturo).
Presencia progresiva de
inseguridad en el sector y en el
pais.

Dificultad de ampliacion de las
debido a

restricciones al estar en un

instalaciones

area protegida.
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o > DN

Fortalezas

Ubicacion estratégica en
un entorno natural y
amplio.

Diversidad de servicios.
Precios accesibles.
Servicio de calidad.
Instalaciones que
fusionan un disefio
rastico con espacios
calidos y adaptadas
armoniosamente en el
entorno.

Buen manejo de
desechos.

Amenidades de cortesia

con sus clientes.

Estrategias Ofensivas FO

Participar activamente en
los eventos turisticos vy
gastronémicos locales con
el objetivo de promover los
servicios e instalaciones del
establecimiento.

Ofrecer precios accesibles y
un servicio de alta calidad
para promover el hospedaje
en Glamping como una
opcion atractiva para los
clientes.

Elaborar paquetes turisticos
que aprovechen la
ubicacién geografica y el
entorno natural para
destacar los diversos
servicios, con el fin de

atraer a mas turistas.

Estrategias Defensivas

Promocionar los servicios que
ofrece el complejo turistico y el
entorno natural que lo rodea
como una experiencia de
“‘escapada de fin de semana”
segura y tranquila en contraste
a la ciudad.

Ofrecer  transporte  privado
como parte de los potenciales
paquetes turisticos para evitar
problemas de facilitar la llegada
de los visitantes desde la
ciudad de Cuenca.
Colaboracién con las
autoridades locales para
mejorar el estado de las

carreteras aledanas
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Debilidades

Carencia de
estandarizacion en los
procesos.
Discontinuidad en las
publicaciones de redes
sociales del complejo
turistico.

No cuenta con manual
de procesos y
procedimientos.

Capital econdémico para
ampliar su oferta de
servicios.

Falta de conocimiento
sobre redes sociales o
ciberseguridad.

Sus Unicos canales de
reserva son Whatsapp y
Airbnb.

Falta de capacitacion
del personal en técnicas
de servicio.

Carencia de un software
para el manejo de sus

reservas.

Estrategias de Reorientacién

1.

Capacitar al personal en
técnicas de servicio y uso
de redes sociales para
aprovechar su participacion
en eventos turisticos vy
gastrondémicos locales.

Establecer procesos
estandarizados para la
operacion y gestion de los
diversos servicios del

establecimiento.

Implementar nuevos
canales de reservas en
linea para ampliar el

alcance de la oferta.
Asociarse con la agrupacion
de emprendedores
turisticos de Miglir para
recibir capacitacion y
eventualmente
promocionarse en los

distintos eventos.

Estrategias de Supervivencia

Capacitar al personal en
ciberseguridad para proteger
los canales digitales (RRSS) de
amenazas informaticas.
Implementacion  de  areas
recreativas de bajo costo para
nilios en zonas previamente
intervenidas.

Desarrollo de wun plan de
contingencia y protocolo de
seguridad ante  amenazas

como la inseguridad.

Nota. Esta tabla muestra las estrategias planteadas con base al analisis FODA.
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CAPIiTULO Il

Plan de marketing para captacion de nuevos clientes

2.1 Introduccion

En este capitulo se desarrollara un plan integral de marketing mix para el Complejo
Turistico Capillapamba, dirigido a la atraccién de nuevos clientes potenciales. El propésito
de este plan estratégico es capitalizar las oportunidades presentes en el mercado y superar
los desafios identificados en el diagndstico realizado previamente. Mediante la
implementacion de objetivos SMART, estrategias y tacticas planificadas, se busca
posicionar al establecimiento como un destino atractivo y preferido por los clientes

existentes y futuros.

La propuesta de este plan de marketing mix busca maximizar el potencial del
Complejo Turistico Capillapamba, asegurando su crecimiento sostenible y reforzar su
competitividad en el sector turistico a largo plazo. Para lograrlo, se analizaran e
implementaran acciones estratégicas en las areas clave del marketing mix, con un enfoque

en la experiencia del cliente y el valor diferencial.
2.2 Filosofia Empresarial

Segun Correa (2023), la filosofia empresarial constituye el conjunto de principios y
valores que guian la toma de decisiones y acciones que una empresa debe llevar a cabo.
Ademas, establece la identidad de la organizacion, es decir, aquello que la diferencia y

distingue de las demas empresas.
2.2.1 Misién

En Capillapamba, nuestra misiéon es brindar un refugio en la naturaleza, ofreciendo

servicios de calidad y atencion personalizada. Nos comprometemos a satisfacer las
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necesidades de nuestros huéspedes con un equipo capacitado y una experiencia unica en

hospitalidad.
2.2.2 Visién

En Capillapamba, nuestra visién es liderar la excelencia en servicios de hospedaje y
restauracion en la parroquia Molleturo, mientras ampliamos nuestra oferta para impulsar un

crecimiento progresivo y generar mas oportunidades de empleo en nuestra comunidad.

2.2.3 Valores

Respeto: En Capillapamba este valor es el pilar fundamental para las acciones
que toma la empresa. Destacando el respeto por los clientes, huéspedes,

proveedores y la comunidad.

e Trabajo en equipo: Nos esforzamos continuamente por crear la sinergia del
equipo de trabajo debido a la importancia de la cooperacion y apoyo mutuo para

mantener un ambiente laboral sano.

Puntualidad: Este valor valora el esfuerzo por cumplir con las operaciones
diarias de manera 6ptima y por reconocer el tiempo como un recurso valioso.
e Responsabilidad: En Capillapamba la responsabilidad resalta como un valor que
refleja el compromiso con los clientes actuales y potenciales con respecto a la

importancia de asumir obligaciones y tareas encomendadas.

2.3 Mix de Marketing

Para el desarrollo de un plan de marketing efectivo es importante abordar el
diagnéstico previamente obtenido en el capitulo uno, donde se detalla tanto factores
internos como externos y cdémo podria afectar al Complejo Turistico Capillapamba. De este
modo, es posible identificar las herramientas utilizadas para el diagnostico inicial como

FODA, el analisis PESTEL, entrevistas con el personal administrativo y encuestas para
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clientes con respecto al establecimiento. Esta evaluacién

permitié evidenciar aspectos claves en los que es necesario implementar estrategias de

marketing especificas.

Los resultados obtenidos del diagnéstico proporcionan una base para la formulacion

de objetivos y tacticas estratégicas relacionadas con el analisis PESTEL realizado. De esta

manera, el plan de marketing podra abordar de manera efectiva los desafios y aprovechar

las ventajas competitivas del Complejo Turistico Capillapamba, con el fin de mejorar su

posicionamiento en el mercado y atraer potenciales clientes.

2.3.1 Objetivos para el Plan de Marketing Mix

A continuacién, se detallan los objetivos estratégicos para el plan de marketing mix:

Tabla 12

Objetivos del plan de marketing

Objetivo general

Aumentar la cartera de clientes en un 50% durante el
proximo afo 2025 mediante la implementacion de

estrategias efectivas de marketing mix.

Objetivo  especifico 1:

Producto

Elevar un 40% los ingresos generados por la venta de
servicios complementarios del Complejo Turistico durante
1 afo, mediante la implementacidon de una estrategia
integral que comprenda técnicas de venta cruzada y el

disefio de paquetes promocionales atractivos.

Objetivo  especifico 2:

Precio

Incrementar en un 20% los ingresos por concepto de
alojamiento en los proximos 12 meses, a través de la
implementacién de un sistema de precios dinamicos y

segmentados.

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero



UCUENCA o5

Objetivo  especifico 3: Incrementar la participacion en al menos 3 eventos

Plaza turisticos y gastrondmicos en la zona Austral durante los
primeros 4 meses, con el fin de promocionar los servicios
e instalaciones a través de stands informativos, logrando

un aumento del 15% en la visibilidad del establecimiento.

Objetivo  especifico 4: Incrementar en un 70% la visibilidad y alcance del
Promocién establecimiento en las principales redes sociales dentro
de los proximos 12 meses, a través de la implementacion

de una estrategia de marketing de contenidos.

Nota. Esta tabla representa los objetivos planteados para la propuesta de plan de marketing.
2.3.2 Estrategias de Marketing

El desarrollo de estrategias para esta propuesta se enlaza a acciones que pueden
implementarse en el establecimiento, con el fin de optimizar sus diversas areas operativas.
En este sentido, se plantean las siguientes estrategias, alineadas con los objetivos

propuestos y relacionadas con las 4 P 's del marketing mix.

Estrategias para la consecucion de cada objetivo

2.3.2.1 Producto. Este item abarca el servicio y producto que se oferta en el
establecimiento y por el cual se paga
Objetivo 1: Estrategia 1
Capacitaciéon al personal en técnicas de venta cruzada, con la finalidad de persuadir la
adquisicion de los servicios complementarios que dispone el establecimiento.
Tacticas
e Realizar un inventario de productos y servicios complementarios de los que se
dispone, como caminata y paseos a caballo
e Crear guiones y protocolos de venta cruzada para que el personal pueda ofrecer de

manera natural los servicios y productos complementarios.
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e Organizar sesiones de capacitacion practicas donde el personal pueda practicar los
guiones y técnicas de venta cruzada mediante ejercicios de juego de roles.
Estrategia 2
Disefio y promocion en canales digitales de paquetes promocionales que combinen los
servicios principales con servicios complementarios del Complejo Turistico Capillapamba a
precios especiales con vigencia limitada.
Tacticas
e Identificar combinaciones atractivas de los servicios que ofrece el establecimiento
e Disenar los paquetes promocionales que incluyan los servicios principales de
alojamiento y restaurante junto con servicios complementarios como pesca, paseos
a caballo, caminata por los senderos y transportes tarifas especiales
e Establecer una vigencia limitada para los paquetes con la finalidad de generar un
sentido de urgencia en la audiencia, tentativamente que tenga una duracion de 3
semanas.
e Crear una imagen promocional que destaque el precio, nombre del paquete,
servicios que incluye, acompanado de imagenes atractivas y colores llamativos
2.3.2.2 Precio. Hace referencia al valor monetario del producto ofrecido y tiene
relacién con las percepciones del cliente
Objetivo 2: Estrategia 1
Implementar una estrategia de precios dinamicos y segmentados, ajustando las tarifas de
acuerdo con la demanda y temporada, lo cual permitira optimizar los ingresos y mejorar la
ocupacion.
Tacticas
e Segmentar los precios de alojamiento en diferentes categorias basadas en el perfil
del cliente, ofreciendo tarifas especiales para cada segmento del Complejo Turistico

Capillapamba.
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Implementar descuentos y promociones en alojamiento durante temporadas bajas o
dias de poca ocupacion para atraer mas clientes.

Crear paquetes con precios atractivos que incluyan alojamiento, servicio de
restaurante y otros servicios adicionales.

2.3.2.3 Plaza. En la Plaza se deben contemplar los diversos canales a través de los

cuales el Complejo Turistico Capillapamba puede comercializar y hacer accesibles sus

servicios a los diferentes segmentos de clientes potenciales.

Redes sociales: Facebook, Instagram, WhatsApp y Tik Tok.

Plataformas digitales: Airbnb

Objetivo 3: Estrategia 1

Diversificacién y expansion de canales de distribucion y ventas, tanto en redes sociales

como en plataformas digitales.

Tacticas

Incorporar una modalidad de pago digital utilizando la aplicacién “De una 2.0” e
imprimir el codigo QR. Esta funcionalidad permitira a los comensales realizar sus
pagos de manera agil al momento de escanear el cddigo antes impreso. Dicha
solucion tecnoldgica impacta en la experiencia del cliente.

Publicar en las redes sociales de Instagram, Tiktok y Facebook al menos 1
publicacion interactiva por dia, respondiendo consultas, comentarios y mensajes de
manera oportuna mediante la contratacion de un community manager durante los
primeros 3 meses.

Establecer alianzas con agencias de viajes en linea y plataformas de reserva como
Booking y Expedia para ampliar los canales de distribucion y llegar a nuevos

segmentos de clientes

Estrategia 2

Participacidon en eventos turisticos o gastronémicos de la zona austral.

Tacticas
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Realizar una investigacion de los eventos turisticos o gastrondmicos mas relevantes
que se llevaran a cabo en la zona austral durante los préximos 4 meses
Realizar una guia de informacion de los eventos con datos como ubicacion, fechas,

organizadores, tematica, actividades, afluencia esperada, costo del sitio

Elaborar un calendario de eventos para tener mayor organizacion y coordinacion en

la logistica del proceso de participacion en el evento.

Gestionar tramites y permisos necesarios para la participacion del Complejo

Turistico Capillapamba en dicho evento

Ofrecer descuentos especiales con un porcentaje acordado entre el personal
administrativo a las personas que realicen consultas o reservaciones durante el

evento, definiendo en qué area del establecimiento se aplicaran los mismos.

2.3.2.4 Promocién. Es un proceso que facilita la comunicacién entre la oferta y

demanda mediante diversos medios tanto digitales como tradicionales.

Objetivo 4: Estrategia 1

Crear contenido relacionado a las tendencias del momento en redes sociales

Tacticas

Identificar las tendencias mas populares del momento en la industria hotelera

utilizando la herramienta “Google Trends”.

Controlar regularmente las tendencias populares en las redes sociales utilizando

“Hashtracking”.

Participa en las tendencias creando publicaciones atractivas como videos, Reels,

imagenes con mensajes llamativos para lograr mas enganche y alcance.

Estrategia 2
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Desarrollar un calendario de contenido detallado para los préximos 4 meses, que abarque
contenido educativo enfocado en brindar informacién sobre turismo y servicios del

establecimiento.
Tacticas

e Definir temas clave relacionados con el turismo, actividades al aire libre (paseos a
caballo, pesca y caminatas), la gastronomia que se ofrece en el restaurante del

complejo, y las cabafas y glamping

e Desarrollar guiones atractivos y didacticos para cada video, afiadiendo una frase de

enganche al inicio de cada video

e Grabar y editar los videos con una calidad profesional, anadiendo elementos

graficos, animaciones y transiciones

e Publicar un video diario durante las primeras 2 semanas para atraer la atencién de la
audiencia en las redes sociales de Instagram, Facebook y Tiktok en diferentes
horarios, con la finalidad de estudiar cual es el mejor horario para publicar,

basandonos en el numero de reproducciones, reacciones y vistas.

2.3.3 Monitoreo y Control

El monitoreo y control constantes posibilitan evaluar la efectividad del plan de marketing mix
implementado, asi como efectuar los ajustes requeridos para asegurar el cumplimiento de

los objetivos estratégicos establecidos por el Complejo Turistico Capillapamba.
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Tabla 13

Monitoreo y control

90

Objetivo Estrategia Métricas - KPI

Elevar un 40% los ingresos Capacitacion al personal en Porcentaje de efectividad de las
generados por la venta de técnicas de venta cruzada capacitaciones= (numero de
servicios complementarios empleados con buena nota en la

durante el préximo afio

evaluaciéon x /total de

empleados

100%)

Numero de participantes

Disefio y promocion en Tasa de conversion de paquetes
canales digitales de promocionales= (numero de
paquetes promocionales paquetes promocionales vendidos/
Numero de visitas o reproducciones
en canales digitales) x100%
Incrementar en un 20% los Estrategia de precios Ingreso por habitacion disponible
ingresos por concepto de dinamicos y segmentados (RevPar)= Tarifa media diaria x

alojamiento en los préximos 12
meses

Tasa de ocupacion

Incrementar la participacion en al
menos 3 eventos turisticos y

gastronémicos en la zona Austral

Diversificacién y expansion
de canales de distribucion y

ventas

Porcentaje de nuevos clientes por
canal= (Numero de nuevos clientes
adquiridos por el canal / Numero
total de clientes adquiridos) *100%

Participacibn en eventos
turisticos o gastronémicos

de la zona Austral.

Porcentaje de participacion en
eventos: (Numero de eventos en los
que se participdo / Numero de
eventos identificados) x 100%

Incrementar en un 70% la
visibilidad y alcance en las
principales redes sociales dentro
de los préoximos 4 meses

Crear contenido relacionado
a las tendencias  del
momento en redes sociales

Tasa de crecimiento de seguidores=
((Namero de seguidores al final del
mes-numero de seguidores al inicio
del mes) /numero de seguidores al
inicio del mes) x 100

Desarrollar un calendario de
contenido detallado para los

Tasa de cumplimiento de
calendario= (NUumero de
publicaciones realizadas segun el
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préximos

4 meses, que calendario/ Numero

total

de

abarque contenido educativo publicaciones programadas en el

calendario) x 100

Nota. Esta tabla muestra el control y monitoreo para las estrategias planteadas.

2.3.3.1 Responsables. Se detallan las personas que seran responsables del

seguimiento y control de cada una de las estrategias y tacticas planteadas previamente.

Tabla 14

Responsables de las respectivas estrategias y sus tacticas

Estrategia y tactica

Responsable

Objetivo Especifico 1-Estratégia 1

Geni Quiroz- Gerente propietaria

Objetivo Especifico 1-Estratégia 2

Elito Vera- Recepcionista y cajero

Objetivo Especifico 2-Estratégia 1

Elito Vera- Recepcionista y cajero

Objetivo Especifico 3-Estratégia 1

Elito Vera- Recepcionista y cajero

Objetivo Especifico 3-Estratégia 2

Juan Quiroz- Gerente propietario

Objetivo Especifico 4-Estratégia 1

Elito Vera- Recepcionista y cajero

Objetivo Especifico 4-Estratégia 2

Elito Vera- Recepcionista y cajero

Nota. Esta tabla muestra al personal responsable de cada estrategia.

2.3.4 Recursos Necesarios

Para la implementacion efectiva del

plan de marketing mix propuesto, es

fundamental contar con un presupuesto que permita gestionar eficientemente los recursos

necesarios para ejecutar las estrategias y tacticas planteadas.

A continuacion, se presenta un presupuesto tentativo que contempla los principales

costos para poner en marcha el plan de marketing mix disefiado para el Complejo Turistico

Capillapamba. Es importante mencionar que este presupuesto esta sujeto a revisién y a los

ajustes necesarios durante la ejecucion.
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Tabla 15

Presupuesto para el plan de marketing mix
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Estrategia Tactica Periodicidad Costo unitario Costo total
Producto
Capacitacién al personal Realizar un inventario de Unica vez $0,00 $0,00
en técnicas de venta productos y servicios
cruzada complementarios
Crear guiones y protocolos de Unica vez $4,00 $4,00
venta cruzada
Organizar sesiones de -
capacitacion practicas mediante Duracion 3 horas de manera  $12.00 $24.00
ejercicios de juego de roles semestral
Disefio y promocion en Identificar combinaciones Trimestral $0,00 $0,00
canales  digitales de atractivas de los servicios que
paquetes promocionales ofrece el establecimiento
Disefiar los paquetes Trimestral $20,00 $80,00
promocionales
con tarifas especiales
Trimestral $0,00 $0,00

Establecer una vigencia limitada
para los paquetes
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Por proyecto $2.000,00
Crear una imagen promocional
para los paquetes,
Precio
Segmentar los precios de Semestral $ 20,00 $ 40,00
alojamiento
Estrategia de precios
dinamicos y segmentados Descuentos y promociones en
alojamiento Temporada baja (enero y $ 50,00 $ 100,00
febrero)
Crear paquetes con precios $ 25.00 $ 50.00
Plaza
Diversificacion y Incorporar una modalidad de pago Unica vez $ 0,00 $ 0,00
expansién de canales de digital utilizando la aplicacion “De
distribucion y ventas una 2.0”
Mensual $ 500,00 $ 1.500,00

Una publicacion diaria en redes
sociales durante 3 meses
mediante la contratacién de un
community manager.
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Establecer alianzas con agencias
de viajes en linea

Mensual

15% al 20% en
comisiones por reserva

15% al 20% en
comisiones por
reserva

Participacién en eventos
turisticos o gastronémicos
de la zona Austral

Investigacion de eventos turisticos
o0 gastrondmicos en la zona
austral

Realizar una guia de informacién
sobre los eventos

Elaboracion de un calendario de
eventos

Gestionar tramites y permisos

Ofrecer descuentos especiales a
las personas que realicen
consultas durante el evento

Semanal

Semanal

Diario

$ 0,00

$ 25,00

$ 0,00

$ 0,00

$ 100,00

$0,00

Promocién

Crear contenido
relacionado a las
tendencias del momento
en redes sociales.

Identificar las tendencias de
busquedas mas populares

Controlar regularmente las
tendencias populares en las redes
sociales utilizando “Hashtracking”

Mensual

$150,00

$1.800,00
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Participa en las tendencias
creando publicaciones atractivas
como videos, Reels, imagenes

Desarrollar un calendario
de contenido detallado
para los proximos 4
meses, que abarque
contenido educativo

Definir temas clave relacionados
con el turismo, actividades al aire
libre

Desarrollar guiones atractivos y
didacticos para cada Vvideo,
Grabar y editar los videos con una
calidad profesional.

Trimestral

Mensual

$0,00

$0,00

$0,00

$0,00

$1.306,00

$5.698,00

Nota. La tabla muestra el presupuesto tentativo.

A continuacion, se presenta el cronograma de actividades para el cumplimiento del plan de marketing mix para el Complejo Turistico

Capillapamba.
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Tabla 16
Cronograma de actividades
Tactica Mes | Mes Mes | Mes [ Mes |Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes | Mes
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12

Realizar un inventario de productos y servicios
complementarios

Crear guiones y protocolos de venta cruzada

Organizar sesiones de capacitacion practicas
mediante ejercicios de juego de roles

Identificar combinaciones atractivas de los servicios
que ofrece el establecimiento

Disenar los paquetes promocionales
con tarifas especiales

Establecer una vigencia limitada para los paquetes
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Crear una imagen promocional para los paquetes,

Segmentar los precios de alojamiento

Descuentos y promociones en alojamiento

Crear paquetes con precios atractivos

Incorporar una modalidad de pago digital utilizando
la aplicacion “De una 2.0”

Una publicacion diaria en redes sociales durante 3
meses mediante la contratacién de un community
manager.

Establecer alianzas con agencias de viajes en linea

Realizar una investigacién de los eventos turisticos
0 gastrondmicos
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Realizar una guia de informacion de los eventos

Elaborar un calendario de eventos

Gestionar tramites

Ofrecer descuentos especiales

Realizar un seguimiento de las publicaciones.
Identificar el tipo de contenido que tiene mas éxito
con la audiencia.

Definir temas clave relacionados con el turismo,
actividades al aire libre

Desarrollar guiones atractivos y didacticos para
cada video, grabar y editar los videos con una
calidad profesional.

Nota. Esta tabla muestra el cronograma detallado de las tacticas para el plan de marketing.
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CAPITULO Il
Socializacion de la propuesta de Plan de marketing
3.1 Introduccién

De acuerdo con Frones, |. (2015), la socializacién consiste en la interaccion entre
integrantes de la sociedad, la misma abarca la comprension de factores psicolégicos,
sociales y culturales. En este contexto, es importante destacar que esta propuesta fue
expuesta en una mesa participativa ante ocho personas pertenecientes al personal del
Complejo Turistico Capillapamba, incluyendo a los gerentes propietarios. En dicha instancia,
se tuvo la oportunidad de explicar a detalle los objetivos SMART que se desea cumplir, las
estrategias de los mismos y las tacticas, apoyadas de material grafico.

3.1.1 Objetivo de la Socializacion

El proceso de socializacion tiene como objetivos fundamentales presentar y explicar
de manera eficaz la propuesta de plan de marketing al personal del Complejo Turistico
Capillapamba. Asi como involucrar activamente al personal en el proceso, obtener sus
percepciones y retroalimentacion.

3.2 Metodologia de Participacion

De acuerdo con Lisa et al. (2020), una metodologia de participacion consiste en el
conjunto de métodos o disefios que se emplean de manera directa con los actores
involucrados, con el objetivo de emprender acciones o transformar una realidad en la
organizacion. Es decir, son herramientas utilizadas para informar sobre aquellas acciones
propuestas, con el fin de obtener retroalimentaciéon, opiniones y sugerencias de los
principales implicados.

Para facilitar la comprension de las estrategias y tacticas de cada componente del
marketing mix, se prepararon papelégrafos explicativos que sirvieron como material visual
durante la mesa tematica. Para la socializacion, contamos con la participacion de ocho
miembros clave, entre ellos el personal administrativo del Complejo Turistico. Con el fin de

llevar un registro detallado de los asistentes, se utilizé una hoja de asistencia disefiada
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especificamente para este evento. Dicha hoja incluia campos para la fecha, el lugar, los
nombres completos, el numero de cédula de identidad, el cargo que desempefian y un
espacio para la firma de cada participante.

Para recopilar las sugerencias y retroalimentacion de los participantes respecto ala
propuesta de marketing presentada, se realizaron encuestas digitales a cada uno de los
integrantes. Estas encuestas digitales les permitieron expresar sus opiniones y sugerencias
de manera clara.

Las herramientas utilizadas, como la hoja de asistencia, las fotografias y encuestas
digitales, seran de utilidad para analizar los resultados de la socializacion y realizar los
ajustes necesarios en la propuesta de plan de marketing.

3.3 Socializacion de la Propuesta
3.3.1 Esquema de proceso socializacion

El presente esquema tiene como objetivo estructurar de manera organizada las
ideas y actividades a desarrollar durante el proceso de socializacion. De igual manera,
desempefa la funcion de monitorear y llevar un control sobre los avances logrados durante

su implementacion practica.

Tabla 17

Proceso de socializacion

Proceso Detalle

1 Invitacion a la mesa participativa Coordinacion con el gerente
propietario Juan Quiroz con
una semana de anticipacion
sobre la actividad

2 Presentacion de expositoras Introduccién
3 Presentacion del objetivo de socializacion Detalle sobre el objetivo de la
convocatoria
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4 Importancia y beneficios del marketing Actividad con el personal del
establecimiento para conocer
la percepcion del personal del
establecimiento con respecto

al marketing
5 Descripcion de los componentes del mix de Explicacién de las 4 P's de
marketing marketing mix
6 Resultado de las encuestas a clientes del Socializar los puntos
establecimiento importantes sobre la encuesta
realizada
7 Propuesta de plan de marketing Explicar los objetivos,
estrategias, tacticas y
presupuesto
8 Retroalimentacion Valoracién del personal con
respeto a las estrategias
planteadas
9 Dudas y sugerencias Resolver dudas y sugerencias
con respecto al plan de
marketing
10 Refrigerio Entregar snacks al personal

11 Agradecimiento y despedida

Nota. Esta tabla muestra el proceso de la socializacion.
3.3.2 Ejecucién de la Socializacién

La actividad estuvo inicialmente planificada para las 16:30 horas del dia jueves 23
de mayo de 2024. No obstante, de acuerdo a la disponibilidad de los gerentes propietarios
del establecimiento, se pospuso para el sabado 25 de mayo de 2024 a la misma hora
programada. Los gerentes manifestaron que a esa hora suelen cerrar el lugar, por lo que
resultaba conveniente para ellos.

La reunidn contemplaba la participacion conjunta del personal administrativo y
operacional en un mismo ambiente. Sin embargo, debido a la alta demanda de clientela en

el establecimiento y la imposibilidad de detener las operaciones del restaurante, se opt6 por
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impartir la informacion por separado a cada grupo de personal. Es decir, al personal
operativo conformado por cinco personas se le expuso los temas planificados en el area de
cocina, mientras que al personal administrativo conformado por tres personas se les brindé
dicha informacioén en el espacio del comedor con ayuda de material visual.

En relacion a la limitante antes mencionada, no se pudo abordar el punto 4
relacionado con las actividades de “Importancia y beneficios del marketing”, en el cual se
esperaba contar con una participacion activa de los integrantes de la mesa participativa. Sin
embargo, los asistentes mostraron una actitud positiva respecto a la informacion expuesta y
no dudaron en plantear sus inquietudes al respecto.

A pesar de no poder cubrir ese tema de manera interactiva como estaba planificado,
se logré transmitir los contenidos esenciales y los participantes tuvieron la oportunidad de
expresar sus dudas y comentarios, enriqueciendo asi el proceso de capacitacion. A
continuacién, se presenta la lista de asistentes a la mesa participativa.

Tabla 18

Asistentes a la mesa participativa

Participantes Cargo

Juan Quiroz Gerente propietario
Geni Quiroz Gerente propietario
Heidy Quiroz Ayudante administrativo
Thibisay Carrefo Cocinera

Rosa Quiroz Cocinera

Elito Vera Mesero

Pablo Quiroz Mesero

Nota. Esta tabla muestra los participantes de la mesa participativa.
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Figura 44

Socializacién de la propuesta con el personal administrativo

X

Nota. La imagen muestra la socializacion realizada en el Complejo Turistico Capillapamba.

Figura 45

Socializacién de la propuesta con el personal operativo
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Nota. La imagen muestra la socializacién realizada en el area de cocina.

Figura 46

Socializacioén de la propuesta con el personal operativa
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Nota. La imagen muestra la socializacion realizada en el Complejo Turistico Capillapamba.
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3.3.2.1 Aportes y Hallazgos de la Socializacion. Se detallan los principales
aportes, comentarios y sugerencias recibidos por parte del personal administrativo y
operativo del Complejo Turistico Capillapamba.

3.3.2.1.1 Estrategias de Producto. Comentario: Considero que no se deberia
desarrollar una estrategia para vender mas productos complementarios debido a que las
actividades que se ofrecen aqui son pocas

3.3.2.1.2 Estrategias de Precio. Aporte: Considerar la propuesta de la
implementacién de un valor agregado en los servicios ofertados que permita establecer
nuevos precios.

3.3.2.1.3 Estrategias de Plaza. Aporte: Considerar establecer asociaciones con
agencias de viajes internacionales para tener un mayor alcance.

Comentario: Seria bueno indagar de manera mas profunda sobre el mercado digital.
Ademas, el numero de participaciones en eventos turisticos y gastronémicos deberia ser
mayor.

3.3.2.4 Estrategia de Promocién. Comentario: Considero que crear contenido
diario nos ayudara a tener mas presencia en redes sociales sobre todo en Tiktok que es la
plataforma mas utilizada actualmente. Seria de mucha ayuda que nos puedan recomendar
un community manager que pueda encargarse de dicha publicidad.

3.3.3 Consideraciones

En relacion al objetivo de fijacion de precio, se implementara una nueva estrategia
que consistira en incrementar el valor percibido del servicio mediante la incorporacion de
elementos diferenciadores que aporten un valor agregado al servicio ofrecido.

En cuanto a las estrategias de distribucion, se recomienda contemplar alianzas
estratégicas con agencia de viajes que operan en el mercado internacional, con el fin de
captar una mayor demanda. De igual manera, se deberia detallar con mayor precision en la

descripcion de la primera estrategia previamente planteada con respecto a la plaza.
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Conclusiones

El desarrollo de esta investigacion se enfocé en proponer estrategias que permitan
optimizar las 4 P 's del marketing mix, comprendiendo tres fases fundamentales: el
diagnéstico de la situacion actual, la formulacion de la propuesta y, finalmente, la
socializacion del plan de marketing.

En cuanto al analisis de la situacion actual del establecimiento y del mercado, tanto
a nivel del macroentorno como del microentorno, se disefiaron objetivos SMART junto con
sus respectivas estrategias y tacticas para el plan de marketing del Complejo Turistico
Capillapamba. Ademas, las herramientas de analisis empleadas fueron el analisis PESTEL,
la matriz FODA vy el analisis FODA cruzado. Ademas, con el propésito de conocer el
posicionamiento del establecimiento en la mente del consumidor, se aplicaron encuestas a
una muestra representativa de 150 clientes, de donde se extrajeron datos psicograficos y
opiniones.

Posteriormente, se realizé un analisis del mercado en relacion con los competidores
y proveedores, comparando los aspectos correspondientes a las 4 P's del mix de marketing.
Para ello, también se recopild informacion a través de una entrevista realizada al gerente
propietario del establecimiento

Luego de la fase de diagndstico, se procedié a desarrollar la propuesta del plan de
marketing, partiendo de la formulacion de un objetivo general y cuatro objetivos especificos,
vinculados con cada componente del mix de marketing. De igual forma, se disefaron
estrategias y tacticas especificas para cada objetivo planteado.

Finalmente, se llevd a cabo el proceso de socializacion con el personal
administrativo y operativo del Complejo Turistico Capillapamba, logrando receptar
observaciones, comentarios y aportes que, desde una perspectiva externa, resultan
enriqguecedores. Dicho proceso concluyd con valiosas contribuciones que permitieron

estipular mejoras en las estrategias previamente planteadas.
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Al culminar el presente proyecto de titulacion, se concluye que para el Complejo

Turistico Capillapamba es fundamental implementar un plan de marketing integrado, con el

fin de ampliar su alcance y atraer a un mayor numero de clientes potenciales.

Recomendaciones

Se da a conocer las siguientes recomendaciones, mismas que ayudaran a la mejora

continua del Complejo Turistico Capillapamba.

Implementar el plan de marketing mix propuesto, teniendo en cuenta las 4 P 's de
marketing, asi mismo las estrategias y tacticas especificas para cumplir con cada
uno de los objetivos planteados que seran de ayuda para lograr atraer mas clientes y
tener un mayor alcance. El enfoque principal sera incrementar la visibilidad del
servicio de alojamiento ofertado.

Implementar un sistema de sefalizacion efectivo en las instalaciones del
establecimiento que permita informar de manera clara a los clientes sobre los
diferentes servicios. De esta manera se presentara la oportunidad para incrementar
los ingresos e incentivar el consumo de servicios adicionales.

Se recomienda al personal administrativo implementar un software integral de
gestion hotelera que permita optimizar operaciones diarias. Esta herramienta debe
contar con funciones basicas como la automatizacion de procesos, generaciéon de
reportes de ventas, reservas e informacion detallada de los clientes. Esta
informacion es esencial para realizar un analisis profundo de la demanda y de esa
manera poder pronosticar con mayor certitud.

Contratar a un gestor de redes sociales (community manager) que comprenda y
refleje la esencia del complejo turistico Capillapamba. Esta accion busca fortalecer la
presencia digital del establecimiento, facilitando la creacién y difusién de contenido
en las diversas plataformas sociales. Ademas, se busca potenciar la interaccion

bidireccional con los usuarios, mejorando asi la comunicacion en el entorno digital.
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Anexo A

Carta aval por parte del Complejo Turistico Capillapamba
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Anexo B

Entrevista de aspectos generales del Complejo Turistico Capillapamba al gerente
propietario

El objetivo de la presente entrevista es recolectar informacion importante acerca del
establecimiento, la cual sera utilizada con fines académicos para el desarrollo del proyecto

de titulacion.

Resena histérica del Complejo Turistico Capillapamba

¢, Cuales considera que son sus mayores fortalezas y oportunidades?
¢ Cuales son sus debilidades y amenazas?

¢, Cuadles son los mayores competidores?

¢, Cuales son los horarios de atencién?

¢ Cuantas cabanas existen y la capacidad de cada una de ellas?

¢ Qué servicios incluye las cabafias?

© N o o bk 0D~

¢, Qué servicios incluye el glamping?

9. ¢Cudles son sus politicas de estadia?

10. ¢ Posee misién y vision el establecimiento?

11. ¢ Cuales son sus politicas con respecto al restaurante?

12. ¢ Cudles son sus politicas de reservas?

13. ¢ Disponen de politica de precios?

14. ; Cuales son sus canales de reserva?

15. ¢ Tienen politica ambiental?

16. ¢ Qué servicios ofrece?

17. ¢ Cuadles son sus canales de distribucion?

18. ¢ De ddénde proviene la mayoria de sus clientes y huéspedes?
19. ¢ Quiénes son sus proveedores?

20. ¢ Qué dias suelen ser de mas demanda en el establecimiento?

21. ¢ De cuantos empleados dispone el complejo?
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Anexo C

Encuesta. Propuesta de un plan de marketing para el Complejo Turistico Capillapamba en la
comunidad de Migliir, parroquia Molleturo, provincia del Azuay

Informacion a ser utilizada con fines académicos. La presente encuesta nos permitira

evaluar la posicion actual del Complejo en su mente como consumidor, identificar areas de

mejora y disefiar experiencias que se ajusten mejor a tus necesidades y expectativas.

1. Género: Femenino ] Masculino[ | oto[_|
2. Pais 3. Ciudad
4. Edad
5. Estado civil: Solterola [ Union Libre[ |
Casado/a . Viudo/a) |
Divorciado/a | Otro| |
6. Nivel de Eduacion Inicial [ Tercer nivel| |
educacion: Basica | Posigrado| |
Bachillerato | Otro/Especifique |
7. Ocupacion: Estudiante : Independiente :
Trabajo en relacion de | |Negocio Propio
dependencia
owo -
8. ¢Cudl es su Menos de $425,00
ingreso mensual? Entre $425,00 y $850,00
Entre $850,00 y
$1.275,00
Més de $1.275,00 [

9. ¢Cuadl es el motivo por el que transita por la via Cuenca Molleturo?

Visita familiafamigos Turismo
Actividades deportivas Trabajo
Salud y bienestar Otro

10. ;Con qué frecuencia transita la via Cuenca-Molleturo?

Una vez al mes
Una vez al afio

Por primera vez :
Una vez a la semana |
11. ¢Cudles son las fechas mas frecuentes de viaje?

Enero, febrero, marzo

Abril, mayo, junio

Julio, agosto, septiembre
Octubre. noviembre, diciembre
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12. ;Con quién realiza el viaje?

Solo En familia
En pareja Con amigos
Compaiieros de trabajo Otrolespecifique:

43, ¢Cudntas personas, contando con usted, viajan?
Viajo con personas

14. ; Ha visitado el complejo turistico Capillapamba antes?
si(] no[ ]
15. En caso afirmativo,  cuantas veces has visitado el complejo?

16. £ Qué actividades realizd durante tu visita anterior? (Puede marcar varias opciones)

- Caminata

-Paseo a cabalio

- Pesca deportiva

- Restaurante

- Alojamiento

- Otros (especificar)

17 ; Qué aspectos le gustaron méas del complejo? (Puedes marcar varias opciones)

- Paisaje natural

- Servicio al cliente

- Varedad de
aclividades

- Limpieza y
mantenimisnto |

- Precios razonables | |

= Otros (especificar)

18. ; Qué aspectos cree que podrian mejorarse en el complejo?

19 ;Ha visitado otros complejos turisticos similares en la region?

Si ¢ Cuar?
No
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20. En una escala del 1 al § ;Cémo calificaria los siguientes aspectos?
(1 siendo muy malo, 5 siendo excelente)

Calidad de las instalaciones
Precios

Variedad de actividades
Experiencia general

21. ;Coémo llegd a conocer el complejo turistico Capillapamba? (Puedes seleccionar
varias opciones)

- Publicidad en linea

- Recomendacién de amigosfamiliares
- Redes sociales

- Sitios web de resefias de viajes

- Otros (especificar)

22. ;Considera que la comunicacién del complejo turistico es efectiva?

si_] No[_]

LPorqué?

23. ¢Volveria a visitarnos?
s[] No[]
s No[]

25. ¢ Hay algo mas que le gustaria agregar sobre su experiencia en el complejo turistico
Capillapamba?

24. ¢ Nos recomendaria?

iMuchas gracias por participar en nuestra encuesta! Su opinién es extremadamente
valiosa para nosoftros y nos ayudara a mejorar nuestros servicios y experiencias en
el complejo turistico Capillapamba.

117
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Anexo D

Planificacién de la socializacion del plan de marketing

Mesa Participativa

Tema: Socializacion de la propuesta del plan de marketing con el personal del

establecimiento

Objetivo: Dar a conocer las estrategias y tacticas planteadas para la propuesta del plan de
marketing con una duracion de 1 afo, contando con la participacion del personal del

establecimiento.
Espacio fisico: Restaurante del complejo turistico “Capillapamba”
Recursos: Papeldografo, marcadores, notas adhesivas.

Objetivo general de la socializacion: El proceso de socializacion tiene como objetivos
fundamentales presentar y explicar de manera eficaz la propuesta de plan de marketing al
personal del Complejo Turistico Capillapamba. Asi como involucrar activamente al personal

en el proceso, obtener sus percepciones y retroalimentacion.
Preguntas a realizarse:
Ideas ¢ Que deberiamos hacer para vender mas y para que mas gente nos vea?

Si fueran gerentes de este establecimiento ;qué estrategias de marketing podrian

implementar?

¢ Qué canales de marketing (redes sociales, publicidad, promociones) consideran mas

efectivos para llegar a nuestro publico objetivo?
Nos podrian decir j,que consideran que se deberia mejorar en el establecimiento?

¢ Tienen alguna sugerencia sobre como mejorar la experiencia del cliente desde su llegada

hasta su partida?
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Anexo E

Hoja de participacion (asistentes) a la socializacion
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PROYECTO DE INTERVENCION

1. Titulo del proyecto de intervencién
Propuesta de un plan de marketing para el Complejo Turistico Capillapamba en

la comunidad de Migiiir, parroquia Molleturo, provincia del Azuay

2. Nombre del estudiante
Alisson Jahilinne Bravo Espinoza
Correo electrénico: alisson.bravoe@ucuenca.edu.ec
Karla Patricia Vilia Lucero
Correo electronico: karlap.villa@ucuenca.edu.ec
3. Resumen del proyecto de intervencion
La propuesta de un plan de marketing para el Complejo Turistico Capillapamba
en la comunidad de Miglir, parroquia Molleturo, provincia del Azuay, es un

proyecto relevante debido a su enfoque en la mejora de la promocion y

comercializacion del establecimiento turistico. La falta de un plan de marketing
solido en el complejo ha sido una limitacién para atraer clientes de manera
efectiva. El proyecto se enfoca en tres fases: diagnéstico de ia situacién actual,
elaboracion de un plan de marketing mix y estrategias de captacién de nuevos

clientes, y finalmente, la socializacién de la propuesta. Ademas, el enfoque
nalisis_de la situacion actual _encuestas a
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Version: |
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beneficios que el marketing puede aportar a los negocios y, en segundo lugar, el
elevado costo gue implica la ejecucion del mismo. Ademas, a esto se suma un

factor desmotivador como e! reciente hackeo en las redes sociales del negocio.

En respuesta a este problema, este proyecto pretende desarrollar la planificacion
de un plan de marketing para el Complejo Turistico Capillapamba, como parte
de la academia ante el desconocimiento e inseguridad de los propietarios con ia
finalidad de mejorar su oferta y posicionamiento en la mente del consumidor. A
su vez, este proyecto se compone de tres fases. Primero, se llevara a cabo un
diagnostico de la situacién actual, posteriormente, efaborar un plan de marketing
mix con estrategias de captacion de nuevos clientes. Finalmente, se realizara la
socializacién de la propuesta de Plan de marketing ante las partes involucradas

en el proyecto.

5. Marco conceptual

5.1. Desarrollo del plan de marketing mix

“Eil marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y
las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a traves de la creacion y
el intercambio de valor con los demas” (Armstrong y Kotler 2013, p. 5). En un

entorno altamente competitivo como el de la industria hotelera, resulta

Alisson JahiianedBtaYaissRiarsga plrita b addgimNitiadeisarque permita abordar de manera
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Quintanilla (2019) afirman que “Desde sus origenes, los seres humanos desean
siempre conocer y comprender a la naturaleza, principaimente porque de ello

depende su supervivencia”

Para contextualizar, de acuerdo a Hartline (2006) el marketing posee estrategias
que mejoran la situacion de las empresas en relacién al mercado, de esta
manera, se genera rentabilidad y el posicionamiento incrementa o se mantiene.
Ademas, el autor mantiene que el objetivo es definir como la empresa cubrira las
necesidades de su demanda. Al hablar de marketing mix, se compone de

producto, precio, plaza y promocion.

Con respecto al producto, Nieto resalta que “el producto de turismo ofrecido por
el turismo rural, incluye un conjunto de productos y servicios, explotando dentro
de un contexto especifico, influido por los factores naturales de una region o de

un fugar” (2017, p. 13). Es decir, la oferta turistica se encuentra en un entorno

natural. De igual forma, Erazo et al, (2019) afirma que “en términos de
marketing, lo que se busca es encontrar el producto adecuado y deseado por un
mercado objetivo” (pp. 11-15) a su vez puede ser un mix de varios criterios, es

decir, atiende de manera diversa los requerimientos.

Precio es aquella cantidad monetaria que ef turista paga a cambio del servicio.

es el unico co del e marketing que provoca ingreso de

Alisson J&ﬁ?nnr;lg ravo Espinoza - a(r)lgelgetl?rlma W\’é Eucero

dinero, frente a las tres restantes que generan lo contrario (Kotler et al., 2011,
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Quintanifla (2019) afirman que “Desde sus origenes, los seres humanos desean
siempre conocer y comprender a la naturaleza, principalmente porque de ello

depende su supervivencia”

Para contextualizar, de acuerdo a Hartline (2006) el marketing posee estrategias
gue mejoran la situacion de las empresas en relacion al mercado, de esta
manera, se genera rentabilidad y el posicionamiento incrementa ¢ se mantiene.
Ademas, el autor mantiene que el objetivo es definir como la empresa cubrira las
necesidades de su demanda. Al hablar de marketing mix, se compone de

producto, precio, plaza y promocion.

Con respecto al producto, Nieto resalta que “el producto de turismo ofrecido por
el turismo rural, incluye un conjunto de productos y servicios, explotando dentro
de un contexto especifico, influido por los factores naturales de una region o de

un lugar” (2017, p. 13). Es decir, la oferta turistica se encuentra en un entorno

natural. De igual forma, Erazo et al, (2019) afirma que “en términos de
marketing, lo que se busca es encontrar el producto adecuado y deseado por un
mercado objetivo” (pp. 11-15) a su vez puede ser un mix de varios criterios, es

decir, atiende de manera diversa los requerimientos.

Precio es aquella cantidad monetaria que ef turista paga a cambio del servicio.

. Adema
Alisson Jah‘ﬂlnne ravo Espinoza -
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dinero, frente a las tres restantes que generan lo contrario (Kotler et al., 2011,
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entrevistas grupales dirigidas por un moderador con la finalidad de recopilar

informacion de los participantes.

5.4. Caso de estudio

El Compiejo Turistico Capillapamba fue fundado por Juan Quiroz y Geni Quiroz,
se encuentra ubicado en la comunidad de Migiir perteneciente a la parroquia
Molleturo de la ciudad de Cuenca. Su nombre hace referencia a como
comunmente se le conocia al sector. Sus inicios se remontan a 2012, cuando se
establecid como un lugar dedicado a la produccion y pesca de truchas. Luego de
dos afios, en respuesta a las necesidades de sus clientes, se inaugurd un

restaurante y una cabana de hospedaje.

Como respuesta a la creciente demanda por alojamiento, se construyeron mas
cabanas con el fin de atender de manera optima a sus clientes. Ademas, se

comenzaron a ofrecer paseos a caballo por la zona para enriquecer la

experiencia de sus clientes. En el transcurso de 2023, se finalizé la construccion
de su Gnico domo, ampliando aun mas las opciones de alojamiento y

experiencias que el complejo brinda a sus huéspedes.

6. Productos entregables

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
e Estrategias de captacion de clientes
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estructura organizacional, el segmento de mercado que abarca y su presencia
en redes. Por otro lado, se analizaran los canales de difusién de la competencia.
Ademas, se llevaran a cabo entrevistas semiestructuradas con los miembros del
establecimiento (gerente y empleados), previo consentimiento informado. Esie
mismo enfoque se aplicara a agentes externos como la Asociacion de
Emprendedores Turisticos de Migiir (ASOTURIM), dado que pertenecen al sitio
de estudio. La organizacion de esta informacién se detalla en una matriz FODA,

que se utilizara para reflejar las fortalezas y debilidades (interno) y las amenazas

y oportunidades (externas).

Adicionalmente, se llevara a cabo un analisis detallado a nivel micro, junto a un
analisis PESTEL (Politico, econdmico, social, tecnologico, ecoldgico y legal) para
determinar la situacion a nivel macro. (Amador-Mercado, 2022). Por ofro lado,

se aplicaran encuestas digitales mediante la herramienta "Kobo Toolbox™ a 150
clientes del complejo turistico durante dos fines de semana (de viernes a
domingo), utilizando un muestreo no probabilistico intencional bajo el criterio
clientes del establecimiento. Hernandez (2021) menciona que el muestreo no
probabilistico intencional se realiza en funcion de criterios predefinidos y
recomienda aplicarlo en muestras. En el caso especifico del plan de marketing,

este método ayudara a determinar la percepcion del establecimiento en la mente

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
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9. Plan de trabajo

%.1. Esquema teniativo
Resumen

Abstract
Agradecimientos
Dedicatoria

Introduccion

Capitulo 1. Diagnosticar la situacion actual de las 4 P 's de marketing mix del

Complejo Turistico Capillapamba y de la competencia del mismo.

1.1 Antecedentes

1.2 Situacion actual de! establecimiento

1.3 Situacién actual de la competencia

Capitulo 2. Elaborar un plan de marketing mix con estrategias de captacion de

nuevos clientes.

2.1 Estrategias

Alisson J%‘r%l%%%tgraasvo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
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10.Cronograma

Tabla 2

Cronograma de actividades elaborado para un periodo de 6 meses

Actividad

Mes

Recoleccion y organizacion de la informacion

Discusion y analisis de la informacion

Trabajo de campo

objetivos

4 | Integracion de la informacion de acuerdo a los

Redaccidn del trabajo

6

Revision final

Nota. Guia para trabajos de titulacion de la Facultad de Ciencias de la

Hospitalidad, Universidad de Cuenca, 2022

Alisson Jahilinne Bravo Espinoza - Karla Patricia Villa Lucero
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