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Resumen

La empresa de glamping en la parroquia Checa del cantén Quito ofrece una
experiencia exclusiva de camping de lujo en los Andes ecuatorianos. Su enfoque
en brindar comodidades modernas en estancias al natural y al aire libre atrae a
viajeros con poder adquisitivo en busca de aventuras naturales sin renunciar al

confort.

Destaca por su ubicacion estratégica en un entorno natural majestuoso y su
servicio al cliente excepcional, dirigido a parejas, familias y grupos de amigos
tanto a nivel nacional como internacional. Aunque el concepto de glamping no
es nuevo en la zona, la empresa se diferencia por su atencion al detalle,

ubicacidn unica y servicio personalizado.

Su estrategia de marketing se centra en la presencia en redes sociales,
colaboraciones con influencers y alianzas con agencias de viajes para generar

reconocimiento de marca y fidelizar clientes.

El equipo directivo, compuesto por profesionales con experiencia en turismo,
gestion de alojamientos y desarrollo empresarial, esta comprometido con la
excelencia operativa y la innovaciéon continua para impulsar el éxito y el

crecimiento sostenible de la empresa.



Abstract

The glamping company in Checa parish of Quito canton offers an exclusive luxury
camping experience in the Ecuadorian Andes. Their focus on providing modern
comforts in natural and outdoor settings attracts affluent travelers seeking natural

adventures without compromising on confort.

The company stands out for its strategic location in a majestic natural
environment and its exceptional customer service, catering to couples, families,
and groups of friends both nationally and internationally. Although the concept of
glamping is not new to the area, the company differentiates itself through its

attention to detail, unique location, and personalized service.

Their marketing strategy centers on social media presence, collaborations with
influencers, and partnerships with travel agencies to generate brand recognition
and foster customer loyalty. A solid revenue growth is projected in the first few
years of operation, aiming to reach the break-even point within the fifth year and

achieve healthy profit margins as the company establishes itself in the market.

The management team, composed of professionals with experience in tourism,
lodging management, and business development, is committed to operational
excellence and continuous innovation to drive the company's success and

sustainable growth.
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1. Introduccidon

Los glamping a nivel mundial estan logrando una gran acogida por el
hecho de ser un nuevo modelo convencional para generar un turismo mas
atractivo, organico e integral, lo que ha hecho que este sector vaya creciendo en
los ultimos afos, sobre todo, en la region de las Américas, donde los paisajes

naturales se prestan idoneamente para acoger y albergar este tipo de proyectos.

En Latinoamérica, se evidencia que existe gran factibilidad y viabilidad de
la implementacion de glampings, esto debido a su enorme extension de flora,
fauna, rios, bosques, cascadas, etc., y que, lamentablemente, en la ultima
década no han sido aprovechados eficazmente, por ello, hoy en dia el glamping
oferta servicios de alojamiento, alimentacion, actividades recreacionales (Mufioz
& Naula, 2021).

En Ecuador, los glampings se estan creando con el objeto de darle un
sentido diferente al servicio de alojamiento, buscando conectar con el entorno
natural (Cachiguango, 2023). Asimismo, Barragan (2022) refuerza esta teoria e
indica que, el glamping en el Ecuador ha ido incrementando paulatinamente su
modelo de negocio, especialmente por el hecho de ser sostenible por las
diversas areas naturales donde se asienta, asi como mantener el cuidado del
medio ambiente, aumentar el posicionamiento y visibilizacién de un sector en
especifico. A esto se debe sumar el factor humano, pues, son los individuos
quienes van a afrontar este modelo de negocio, para lo cual, se necesita de
personal a la altura, con capacidades y destrezas que permitan el buen manejo,

transparencia y sostenimiento en los préximos afos.

En cuanto a la relevancia social y econémica se comprob6é que
efectivamente, en el pais este tipo de modelo de negocios contribuyen
favorablemente en el sector social, ya que las personas tienden a elegir varios
segmentos y, sobre ellos, poder elegir a su gusto y conveniencia, mejorando asi

el lugar donde estos glampings se asientan. Asimismo, con la parte econdmica,



no solo que se ve beneficiada el sector, sino que se crean nuevas plazas de
trabajo tanto internas como externas, con trabajadores de este nuevo negocio,
como proveedores que atribuyen a su gestion y operacion, demostrando asi, un

valor social y econdmico para el pais.

Por tanto, es de suma importancia conocer el costo beneficio y el retorno
que se tenga a partir de su inversion, por lo que se recomienda que por cada $1
invertido tiene que haber una rentabilidad de $1.10, siendo de esa manera viable

y ejecutable el glamping (Barragan, 2022).

2. Revision de literatura relacionada al problema

En los ultimos anos, los distintos negocios tuvieron que adecuarse a las
nuevas exigencias que demandaba el publico y mercado. Muchos productos,
servicios y demas dejaron de existir, otros se potenciaban y otros iniciaban con
nuevos e innovadores proyectos, siendo una el glamping o también conocido

como glamping o camping.

Al revisar el contexto historico, se descubre que el glamping se cred por
la necesidad de evitar la aglomeracion, salir de las grandes ciudades y lograr un
contacto directo con las areas verdes naturales, obteniendo asi, una nueva
experiencia y dejando de lado la monotonia, ya que este tipo de negocio se
enfoca en brindar alojamiento a partir del lujo, la experiencia y el acampar en

zonas que hace mucho se veia imposible hacerlo.

Expertos como Adamovich et al. (2021) definen al glamping como un
fendmeno relativamente reciente en el turismo y la hospitalidad moderna, ya que
Su experiencia se basa en estar cerca de la naturaleza y respirar al aire libre, lo
que demuestra que es un negocio que pronostica seguir creciendo en el futuro

préximo.
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Por su parte, Sun y Huang (2022) refieren que, el glamping tiene como
finalidad buscar la conexion entre las personas sin importar las edades, sexo,
cultura y demas con la naturaleza, obteniendo un enfoque en el refinamiento,
inspirando de tal manera en la difusion de distintas experiencias, convirtiéndose
a dia de hoy, en un fendmeno turistico de su popularidad entre los viajeros

mediante la sostenibilidad y el ahorro.

En este contexto, es evidente que este modelo de negocio es una
tendencia ahora y en el futuro, puesto que, combinar el lujo, el glamour
conjuntamente con la naturaleza hace que se destilen nuevas maneras y formas
de entretener, diversificar, salir de la rutina y mejorar las experiencias de los

turistas.

De ahi que, en el estudio “An overview of glamping tourism within the
context of the Middle East tourism: The case of Turkey” demuestren que,
efectivamente, el alojamiento glamping es una de las tendencias favoritas de la
década de 2020 en términos de su idoneidad para el mercado turistico en el
Oriente Medio, dado que, ya es considerado como una alternativa viable y
ejecutable como modelo de negocio, después de haber conseguido un numero
impensable en el inicio de los mismos, lo que denota que su auge esta

empezando y su futuro augura ganancias positivas (Yildirim & Erkilic, 2019).

Para Budiasa et al. (2019) indican que el turismo glamping es ya una
tendencia global muy peculiar debido a que se aunado el lujo con el glamour,
afiadido a ello, se conjugan diferentes actividades donde el huésped disfruta su

estancia en paradisiacas vistas, pesca, escaladas, caminatas, etc.

Asimismo, Zorlu et al. (2022) en su estudio sostienen que, los turistas
cada vez mas se estan inclinando por tener nuevas experiencias, siendo el
glamping una opcion real al momento de buscar lugares para olvidarse por un
momento de la tecnologia, la ciudad y los males que presenta la rutina diaria,

que los estudios registran que se ha visto alterado las actitudes, las intenciones
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y el comportamiento de los turistas por obtener mas opciones al momento de

viajar y hospedarse.

En otras investigaciones analizaron como el glamping es un lugar cada
vez mas popular y frecuentado por su accesibilidad, esto se vio reflejado en que
mas viajeros de ocio activos tienen planes de realizar viajes a estos sitios
modernos en un (45,9%), destacando con estos resultados que la amplia
accesibilidad del glamping lo convierte en una alternativa viable de viaje y de

ocio en esta época moderna (Craig & Karabas, 2021).

Por tanto, el glamping a nivel mundial esta siendo considerado el turismo
del futuro por ser sostenible, organico, siendo una nueva forma de desarrollar
actividades, sin dafiar los recursos naturales, logra unir conceptos de desarrollo
sostenible de los ODS con el turismo inclusivo y accesible, integrando el uso
turistico y preservar el medio ambiente. En esta tdnica, se entiende que, esta
nueva forma de desarrollar turismo convencional deriva de buscar la experiencia
natural, viviendo momentos memorables sin perder el confort (Fernandes et al.,
2021).

En el contexto ecuatoriano existen varios estudios que demuestran el
auge de este modelo de negocio que en el ultimo tiempo han tomaron mayor
impulso, viendose beneficiados por la belleza de la flora y fauna que destila en
las 4 regiones del pais, siendo este un proyecto que de a poco se va asentando
y creando en diferentes partes, dandole al viajero una experiencia vivencial, asi

como deleitando de la gastronomia del lugar.

Estudios como el de Jacome (2021) han demostrado que han ayudado a
la calidad de vida de la gente. El analisis de viabilidad realizado en proyectos
como el de Mufioz y Naula (2021) en Pondo Wasi, Imbabura, y Cachiguango
(2023) en Santo Domingo N°2 del canton Cayambe, evidencia la rentabilidad y

el impacto positivo del glamping en comunidades locales.
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Estudios como "Glamping en Ecuador: una oportunidad para el desarrollo
turistico sostenible" evaluan el potencial de la parroquia de Mindo para el
desarrollo de actividades de glamping. El estudio considera la demanda turistica,
las caracteristicas naturales de la zona y la creciente popularidad del glamping

a nivel nacional e internacional.

La parroquia de Checa, ubicada en el cantén Quito, tiene algunos recursos
y atractivos naturales que la convierten en un lugar ideal para la creacion de
glamping. Estudios como el PDOT de la parroquia de Mindo (Ministerio de
Turismo de Ecuador, 2018) y la Guia oficial de Quito Turismo 2022 (Quito
Turismo, 2022) describen los atractivos de la zona, incluyendo el bosque nublado

de Mindo, las cascadas de La Pila y el rio Pucara.

Por otro lado Segun Rosero y Esteban (2019) la implementacién de este
tipo de alojamiento en la parroquia de Checa podria atraer a turistas que buscan
experiencias unicas y diferentes, lo que podria generar ingresos econémicos
para la comunidad local. Sin duda que estos son puntos a tomar muy en cuenta
para generar ese negocio la parroquia de Checa, cantdon Quito, por ello, es
importante analizar muy bien el mercado, el segmento, sobre todo, el auge que
estan logrando este tipo de emprendimientos, con aras de entregar un servicio
de alojamiento y gastrondmico a la altura de lo que el huésped busca, he ahi la
importancia y justificacion del presente trabajo, que en enfoca en canalizar el

mercado nacional y extranjero.
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3. Planteamiento del problema

3.1. Antecedentes, definicion de negocio y pertinencia

La economia global se encuentra en un panorama complejo. Las
proyecciones econdomicas muestran un panorama incierto, con un crecimiento
mundial por debajo de los niveles histéricos marcados por la incertidumbre

derivada de conflictos bélicos, cambios politicos y olas migratorias globales.

En este contexto, América Latina y el Ecuador enfrentan retos particulares
para su desarrollo econdmico. Se espera que el crecimiento mundial en 2024 se
ubique por debajo del promedio histérico anual de 3.8% registrado entre 2000 y
2019 (FMI, 2023), América Latina experimentd un crecimiento del 3.6% en 2022,
pero se proyecta una desaceleracion significativa a 2.4% en 2024 (Banco
Mundial, 2023).

La economia ecuatoriana ha experimentado un bajo crecimiento debido a
factores estructurales y coyunturales (inseguridad, inestabilidad politica,
corrupcion), asi el crecimiento proyectado para el afio 2024 es de un 1,3% (FMI,
2023).

Por esta razén, realizar inversiones privadas o tratar de emprender es un
mecanismo valido para enfrentar la problematica de estancamiento econémico
nacional; y teniendo en cuenta esta premisa, el sector turistico siempre ha tenido
potencial debido a que el Ecuador posee biodiversidad, paisajes impresionantes

y diversidad cultural.

Algunas estadisticas que avalan esta afirmacion se dan debido a que, en
el ano 2022, la Inversion extranjera directa (IED) en el sector turistico del
Ecuador alcanzé los USD 230 millones, esto representd un crecimiento del 15%

respecto al ano anterior (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023).
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La llegada de turistas en ese mismo ano fue de 2 millones de turistas
extranjeros, lo que representa un aumento del 30% en comparacion con el afio
anterior (Ministerio de Turismo del Ecuador, 2023) y los Ingresos por turismo
alcanzaron los USD 2.2 mil millones, lo que representa el 14% de las

exportaciones totales del pais (Banco Central del Ecuador, 2023)

El turismo de glamping, una fusion entre el campismo y el lujo ha
experimentado un auge global en los ultimos afos, impulsado por un incremento

en la demanda de experiencias sostenibles en contacto con la naturaleza.

Este fendmeno se refleja en las estadisticas mundiales que muestran un
crecimiento constante en el sector, asi el mercado global de glamping alcanzé
un valor de USD 2.8 mil millones en 2022 y se pronostica que llegue USD 5.6 mil
millones para 2027, con un crecimiento anual del 12.1% durante el periodo de

pronéstico (Mordor Intelligence, 2023).

América Latina presenta un fuerte potencial para el desarrollo del
glamping, con un CAGR estimado del 14.2% durante el periodo 2022-2027,
superando el crecimiento global (Mordor Intelligence, 2023). Los turistas
ecuatorianos e internacionales buscan cada vez mas experiencias auténticas y

memorables.

Sin embargo, a pesar del potencial existente, el desarrollo del glamping
en Ecuador aun se encuentra en una etapa inicial, con una oferta limitada y una
falta de conocimiento sobre las mejores practicas del sector. Esto presenta una
oportunidad para emprendedores que deseen ingresar a este mercado

emergente y contribuir al crecimiento del turismo sostenible en el pais.

En cuanto a la relevancia social y econémica se comprob6 que
efectivamente, en el pais este tipo de modelo de negocios contribuyen
favorablemente en el sector social, ya que las personas tienden a elegir varios
segmentos y, sobre ellos, poder elegir a su gusto y conveniencia, mejorando asi

el lugar donde estos glampings se asientan. Asimismo, con la parte econdmica,
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no solo que se ve beneficiada el sector, sino que se crean nuevas plazas de
trabajo tanto internas como externas, con trabajadores de este nuevo negocio,
como proveedores que atribuyen a su gestion y operacion, demostrando asi, un

valor social y econdmico para el pais.

Por lo mencionado, para desarrollar un plan de negocios exitoso para un
emprendimiento de glamping en Checa, Quito, requiere de una investigacion

profunda, con una respuesta a las siguientes interrogantes:

¢ Cuales son las caracteristicas y preferencias del publico objetivo para el

glamping en Checa, su competencia actual y potencial?, ;Cual es la viabilidad

financiera del negocio a corto, mediano y largo plazo?, ;Qué estrategias de
¢

marketing y promocion se pueden implementar para atraer clientes?

Esto se tratara de responder a las preguntas, cuya, estructura nos

permitira investigar e intentar responder las preguntas de investigacion.

3.2. Matriz de alternativas

Para identificar de forma clara el producto y servicio se credé una matriz
para evaluar; y es que, muchas de las empresas que nacen en la actualidad,
emprenden sin antes establecer un plan de negocio que comprenda toda la
estructura econdmica, publicitaria, oferta y demanda, como también, tener una

idea clara del publico objetivo al cual va dirigido su producto o servicio.

Por ese motivo, esta matriz busca las posibles soluciones que pueden ser
consideradas como oportunidad de mercado para atacar el problema planteado,
pues, cada una puede consistir en un oportunidades de negocio, para lo cual, es
importante evaluarlas, tomando en cuenta la problematica que se centra en
proyectos como el glamping que se estructuran sin antes establecer un plan de
negocios que contengan un analisis de mercado, econémico social, financiero y
aceptacion del emprendimiento en el lugar. Por ello, en la siguiente tabla

tomando en cuenta dicho problema se propone lo siguiente:



Tabla 1. Matriz de alternativas de evaluacion de criterios

Criterios
Inversié | _ o .
i Tiempo de .. | Conocimie | Adaptacion
Alternativ n i Competido
. . | implementa nto del del
as material res
ciéon negocio glamping
es
Analisis de
mercado a
través de
una Existen 37 Adaptacion
encuesta | Aproxim competidor Poco natural,
para ado de 1-3 meses es en el | conocimien entorno
conocer el | $1.000 mercado to del social y
nivel de nacional negocio economico.
aceptacion
del
proyecto.
Adaptacion
del
Existen aprovechami
Recomend . spas, Negocio ento
Aproxim o _ _ .
ado para fisioterapia | conocido | econdmicoy
_ ado de o _ .
liberar el $5.000 6-12 meses | s, piscinas, |en este tipo| técnico de
estrés y ' piscinas de los recursos
ansiedad termales | alternativas | para generar
naturales. ideas que
atraigan al
cliente.
Punto Aproxim La mayoria | Negocio Adaptable
centro al adode | 6-12 meses de conocido por su
Ecuador | $5.000 Glampings | por su nivel | cercania
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por estar
cerca ala
capital del

pais.

se ubican
en esta
zona:
Provincia
Pichincha
(Mindo,
Papallacta,
Cayambe,
Machachi),
Manabi
(Puerto
Lopez,
Manta,
Mompiche);
Tena
(Puerto
Misahualli);
Imbabura
(Otavalo);
Chimboraz
o}
(Riobamba)

de
viabilidad y
aceptabilid
ad

Por tanto, se destacan las alternativas y posibles soluciones que pueden

ser consideradas como oportunidad de mercado para apoyar a este tipo de

negocio.
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3.3. Identificacién del servicio y propuesta de valor

Luego de haber vivido una pandemia global, son muchas las afecciones
que sufrieron las personas en su salud, pues, se aumentd en un 25% la
prevalencia de la ansiedad, depresion y estrés, debido al aislamiento,

incertidumbre y la rutina diaria alterada durante esta coyuntura.

Sumado a ello, existe un gran porcentaje de individuos con trabajos
estresantes y agendas ocupadas que han aumentado sus niveles de estrés,
ansiedad, insomnio, dolores musculares, entre otros, como consecuencia de un

mundo mas competitivo y globalizado.

De ahi que, el glamping sea una nueva iniciativa en combatir con estos
males que afectaron la salud mental de las personas, pues, es una opcion de
generar nuevas experiencias en las personas que buscan y necesitan salir de la
monotonia (Craig & Karabas, 2021). Adicional a ello, es importante identificar el
problema a partir de que muchas de las empresas que nacen en la actualidad,
emprenden sin antes establecer un plan de negocio que comprenda toda la
estructura econdémica, publicitaria, oferta y demanda, como también, tener una
idea clara del publico objetivo a cual va dirigido su producto o servicio, lo que
hace que desaparezcan generando deudas y dafos colaterales en el menor

tiempo.

A partir de ahi, el Glamping es un modelo de negocio que marcara una
tendencia ahora y en el futuro, puesto que, combinar el lujo, el glamour,
conjuntamente con la naturaleza, sin duda es la propuesta de valor destacada
que lo hace unico e irrepetible en lugares paradisiacos que ostenta el Ecuador,
hace que se destilen nuevas maneras y formas de entretener, diversificar, salir

de la rutina y mejorar las experiencias de los turistas.

Después de identificar el objeto de estudio, se muestra que la solucién

aparece en crear un plan de negocios que sea viable y ejecutable que permita
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darle al usuario una experiencia distinta y rodeada mas a la naturaleza y con
menos aglomeracion de personas, asi como una variedad gastrondmica del

lugar.

4. Propuesta del modelo de negocio

Para abordar este punto, se ha desarrollado un analisis utilizando la
metodologia Lean Canvas, la mismas que a través de un lienzo se constituye en
una herramienta util para explorar informacién que coadyuva en la creacion del
negocio planteado. A continuacion, se detalla los elementos que sirven para

tomar decisiones.

4.1. Problema

La parroquia Checa, ubicada en el canton Quito, enfrenta desafios
significativos que impactan negativamente en la economia de los habitantes.
Uno de los problemas mas acuciantes es la falta de empleo. La escasez de
oportunidades laborales obliga a muchos residentes, especialmente a los
jévenes, a migrar hacia otras areas en busca de trabajo, lo que contribuye al

despoblamiento y a la pérdida de capital humano en la comunidad.

Otro desafio crucial es la insuficiente afluencia turistica. A pesar de contar
con atractivos naturales y culturales, Checa no ha logrado posicionarse como un
destino turistico destacado dentro del cantén Quito. La falta de infraestructura
turistica adecuada y de estrategias de promocion eficaces limita la llegada de
visitantes, lo que a su vez afecta a los negocios locales que dependen del turismo

para subsistir y crecer.

La falta de empleo y el escaso turismo generan un circulo vicioso de
subdesarrollo. Sin turistas, las oportunidades de empleo en sectores como la

hosteleria, la restauracioén y el comercio local son escasas. Al mismo tiempo, la
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limitada oferta de servicios y actividades para turistas desincentiva aun mas la

visita a la parroquia.

4.2. Segmentos de Clientes

El glamping en la Parroquia Checa tiene el potencial de atraer a una

amplia gama de visitantes, incluyendo:

Personas de entre 25 y 45 afos, este grupo demografico constituye el
principal mercado objetivo. Buscan desconectarse de la rutina diaria, conectar
con la naturaleza y vivir experiencias auténticas y memorables, valorando la

comodidad y los servicios de calidad.

Parejas que buscan escapadas romanticas, el glamping puede ofrecer un
entorno idilico y privado para que las parejas disfruten de momentos intimos y

relajantes alejados de la ciudad.

Familias que buscan actividades al aire libre y experiencias que fomenten
la unién familiar, los espacios de glamping pueden adaptarse para acomodar a
familias, ofreciendo actividades como senderismo, observacion de aves y
talleres educativos que permiten a los nifios y adultos disfrutar juntos de la

naturaleza.

Viajeros solitarios que buscan conexién con la naturaleza, tranquilidad y
experiencias de autodescubrimiento, el glamping puede atraer a viajeros
individuales que valoran la soledad y la introspeccion, ofreciendo un entorno

seguro y comodo para explorar la belleza natural de la parroquia Checa.

Amantes de la aventura que buscan actividades desafiantes y llenas de
adrenalina, aunque el glamping se enfoca en la comodidad, también puede
ofrecer actividades emocionantes como escalada, ciclismo de montana y
deportes acuaticos para aquellos que buscan una dosis de adrenalina en un

entorno natural.
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4.3. Propuesta de Valor

El glamping en la Parroquia Checa ofrece una propuesta de valor unica
que combina: Alojamiento confortable en medio de la naturaleza, con disefio y
decoracion elegante y acogedora, amenidades y servicios de hotel, y conexién

con la naturaleza y sonidos relajantes.

Variedad de actividades y experiencias, senderismo, pesca, cabalgatas,
observacion de aves y estrellas, yoga, meditacién, talleres de bienestar,
gastronomia local y fogatas bajo las estrellas. Compromiso con la sostenibilidad:
Practicas ambientalmente responsables, apoyo a la economia local y

productores artesanales, y reduccion del impacto ambiental.

Comunidad y ambiente acogedor: Atencion personalizada y servicio al
cliente excepcional, interaccion con otros huéspedes y creacion de conexiones,

y ambiente familiar y seguro.

Adicional a ello, cabe sefnalar que, esta propuesta se compara con la
competencia en términos de valor afadido para el cliente, enfatizando los
beneficios unicos como el hecho de que se enfoca a parejas recién casadas que
desean al atipico, es decir, que su luna de miel esté rodeadas de vegetacion,
paisajes naturales, rios, animales, etc., generando asi un sentido de pertenencia
mas a sus origenes, gestionando la biodiversidad, cultura, gastronomia de la

localidad, como apoyando a la sostenibilidad del planeta.

Asimismo, desde las estrategias de marketing se propone dar una mejor
experiencia al usuario-cliente, para lo cual desde un inicio se lo llamara por su
nombre, se entregara en su habitacion una carta de bienvenida con los nombres
de cada huésped, demostrandoles un valor agregado a la atencion del huésped,
se tendra un servicio las 24 horas, y generando una hoja de ruta con las

actividades internas o externas que se pueden realizar en el glamping.
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4.4. Soluciéon

La implementacion de un glamping en esta region puede ser una solucion
innovadora para diversos de los problemas de la localidad. Este tipo de
alojamiento de lujo al aire libre no solo atraera a mas turistas, sino que también
fomentara la economia y la generacion de empleo local. La construccion y
operacion del glamping creara oportunidades de trabajo directo e indirecto,

desde guias turisticos hasta servicios de transporte y venta de productos locales.

Ademas, el glamping puede promover la sostenibilidad y la conservacion
ambiental. Disefiado con materiales ecologicos y practicas sostenibles, no solo
protegera el entorno natural; esto contribuye a la preservacion del paisaje local

y fomenta una cultura de sostenibilidad entre los residentes y turistas.

Al diversificar la oferta turistica, el glamping atraera a viajeros que buscan
experiencias unicas y cercanas a la naturaleza, complementando el turismo
urbano y cultural existente. Integrar elementos culturales locales, como la
gastronomia y las artesanias, en la experiencia del glamping, no solo
enriquecera la visita, sino que también ayudara a preservar y promover la

identidad cultural de Checa.

4.5. Canales

Se implementaran diversas estrategias de marketing y ventas, incluyendo:

Marketing digital: Sitio web atractivo y optimizado para SEO, presencia
activa en redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter), marketing de contenidos
(blog, articulos, videos), campanas de email marketing segmentadas, publicidad
en linea dirigida (Google Ads, Facebook Ads), y colaboracion con influencers de

viajes y estilo de vida.
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Relaciones publicas: Comunicados de prensa y notas en medios de
comunicacién, participacion en ferias turisticas y eventos de la industria, y
colaboracion con influencers y bloggers de viajes y marketing experiencial con
eventos de lanzamiento y familiarizacion para influencers y medios, programas
de fidelizacion y referidos para clientes habituales, concursos y sorteos en redes

sociales, y ofertas y paquetes especiales para atraer nuevos clientes.

4.6. Fuentes de Ingresos

El glamping en la Parroquia Checa generara ingresos a través de diversas
fuentes, incluyendo: Alojamiento: Variedad de opciones de alojamiento (tiendas
de lujo, cabafas, etc.), diferentes tipos de paquetes con precios segmentados,
temporadas altas y bajas con precios dinamicos, y opciones de alojamiento

individual, doble, familiar y grupal.

Actividades y experiencias: Excursiones guiadas y senderismo, alquiler
de equipos y bicicletas, clases y talleres (yoga, meditaciéon, cocina, etc.),

servicios de spa y bienestar, cenas y eventos especiales.

4.7. Estructura de costos

Costos operativos: Incluir gastos como alquiler de terrenos,
mantenimiento de instalaciones, salarios del personal y servicios publicos.
Marketing y publicidad: Destinar fondos para actividades de marketing,
publicidad en linea, participacién en ferias turisticas y promociones especiales

para atraer clientes.

4.8. Meétricas claves

La construccion de meétricas claves se basa en medir las relaciones
solidas con los clientes, por ende, los mecanismos que se mediran son: Numero

de personas que visitan el glamping: Se contabilizan el nimero de visitantes a
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través de los registros de checkin y adicional las encuestas de satisfaccion
rapidas que se aplicaran el momento de checkout. Servicio al cliente:
Disponibilidad de personal capacitado y multilingue, respuesta rapida y eficiente
a dudas y comentarios, y manejo de quejas y resolucion de problemas de manera
oportuna. Personas que visitan las redes sociales: Estadisticas de las business

page, comentarios, para mejorar continuamente.

4.9. Ventaja unica

La ventaja unica de un glamping en la parroquia Checa del cantén Quito
es la combinacién de su entorno natural privilegiado con la proximidad a la ciudad
de Quito. Este entorno natural, caracterizado por paisajes andinos, rios y una
biodiversidad rica, proporciona un escenario ideal para el ecoturismo. Al mismo
tiempo, estar a solo un corto trayecto en automovil desde Quito hace que el
glamping sea una escapada conveniente para residentes urbanos que buscan
desconectar del ritmo frenético de la ciudad sin necesidad de largos

desplazamientos.
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5. Objetivos

5.1. Objetivo general

- Disefiar un plan de negocios completo y factible para la creacion vy
operacion de una empresa de glamping en la parroquia de Checa, cantén Quito,
que satisfaga las necesidades de los visitantes de manera que, sea rentable en

el mercado actual.

5.2. Objetivos especificos

- Hacer un analisis de mercado exhaustivo que identifique una demanda
actual y potencial de servicios de glamping en la parroquia de Checa y sus

alrededores.

- Determinar la viabilidad financiera del proyecto, incluyendo la estimacién

de costos de inversién, operativos y proyecciones de ingresos.

- Disefiar un plan de negocios que incluya la propuesta de valor y el
posicionamiento del glamping en el mercado a través de, estrategias de

promocion, publicidad y redes sociales para atraer a los clientes.
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6. Justificacién y aplicacion de la metodologia a

utilizar

6.1. Analisis del sector

El turismo de experiencias ha experimentado un auge en los ultimos afnos,
y el glamping es una tendencia que ha evolucionado en la industria del
alojamiento ya que combina el camping con el glamour. Los viajeros buscan
experiencias unicas e inmersivas que les permitan conectar con la naturaleza, la
cultura y la autenticidad de un destino. El glamping se ajusta perfectamente a
esta tendencia, ofreciendo una experiencia memorable en contacto con la

naturaleza (Gio y Rosas, 2019).

En virtud de ello, uno de los alojamientos que en los ultimos tiempos ha
tomado fuerza fue la tendencia del glamping y, por ello, los turistas consideraron
a la naturaleza como un espacio para conectarse y evitar las rutinas de hoteles

como la aglomeracion personal (Jacome, 2021).

Dentro del sector turistico, existe una rama que es el alojamiento y la
alimentacién, fundamental para el turista interno y externo, es por ello que se
considera potencialmente viable. El cual segun la Clasificacién Internacional
Industrial Uniforme (CIIU), el glamping se puede clasificar en: 70201 referente a
alojamiento en hoteles con instalaciones completas. Esta categoria incluye
hoteles que ofrecen servicios completos de alojamiento, comida y bebida, asi

como otras comodidades como spa, gimnasio y piscina y su ubicacion rural.

En ese sentido, en el apartado “principios y criterios para definir las CIIU”;
la ClIU elaboré categorias con miras a la Clasificacion de las actividades
econdmicas para las cuentas nacionales y otros fines de analisis econdmico,
donde el negocio asignado en el presente trabajo de investigacion que es la
creacion de un glamping en la parroquia Checa, perteneciente al cantéon Quito
(capital del Ecuador), provincia de Pichincha.
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De acuerdo con la clasificacion de las CIIU, este tipo de negocio u
empresa esta asignada bajo el componente “I” que describe a las “Actividades
de alojamiento y de servicio de comidas”. Por lo tanto, este tipo de negocios en
el Ecuador bajo la determinacion de las CIlIU los califica como “actividades de
alojamiento y de servicio de comidas”, que hace que por ser un nuevo modelo
de servicio y por la vegetacion a lo largo y ancho que se tiene en el pais, sobre
todo, en la parroquia Checa, sea beneficioso y se pueda aprovechar este campo
con el objeto de generar en el turista una experiencia natural y unica, creando
valor integral que el viajero busca nuevas e interesantes ofertas que lo seduzcan
y lo muevan a conocer y disfrutar, siendo el glamping un negocio a la altura de

la innovacion moderna y coyuntural.

Otras razones que justifican el proyecto de glamping en Checa son que el
proyecto puede generar empleo e ingresos para la comunidad local, impulsando
la economia y mejorando la calidad de vida de los residentes constituyéndose

en un turismo responsable.

Ademas, el glamping puede complementar la oferta turistica tradicional de
Checa, atrayendo a nuevos segmentos de mercado y ampliando la temporada
turistica especialmente la creciente demanda de experiencias turisticas
alternativas como el glamping, especialmente entre viajeros jovenes vy

conscientes del medio ambiente.

Por otro lado, este proyecto puede posicionar a Checa como un destino
turistico unico y atractivo, diferenciado de otros destinos en la region,
convirtiendose en un instrumento de identidad local y que promueva la cultura 'y

las tradiciones de Checa.

6.1.1. Tamano de la industria

De acuerdo con Jacome (2021) los campamentos en Ecuador parecen
ser relativamente pequena, ya que hasta el momento solo se han registrado 37

establecimientos en 14 de las provincias del pais. Sin embargo, es importante
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tener en cuenta que esta cifra podria no reflejar la totalidad de los campamentos
en el pais, ya que algunos podrian estar operando sin registro oficial. Sin
embargo; es evidente que la industria de campamentos en Ecuador podria tener

potencial de crecimiento y desarrollo en el futuro.

Estos se vieron popularizados y aumentaron en gran medida, ya que
como se ha venido mencionando a lo largo de este proyecto, en el presente, los
viajeros nacionales y extranjeros buscan lugares mas organicos y que luchen
contra la contaminacion ambiental, siendo los glampings los lugares que mejor
se adaptan y acoplan con el medio ambiente, asi como dan una nueva opcion al

turista. De esa manera, se ve la expansion paulatina de este sector.

6.1.2. Ciclos econémicos

El publico al que esta dirigido los glampings en el Ecuador es a un
segmento de adultos nacionales, hombres y mujeres, sobre todo a parejas recién
casadas que buscan una luna de miel atipica, estar alejados de la monotonia, de
la aglomeracion y sentirse libres, respaldados de la naturaleza, el aire puro y
nuevas experiencias que los transporte a probar mejores sensaciones para su
salud mental, sobre todo, a aquellos que estan expuestos a un alto grado de
estrés, presion y una agenda apretada de actividades, es decir, que por el nivel
de responsabilidad que tienen presentan un desequilibrio entre el trabajo y su
vida personal, ocasionandoles problemas en su salud mental y emocional
(Organizacién Mundial de la Salud, 2022)

6.1.3. Diagnéstico de la estructura actual del mercado nacional y de

los paises objetivos

Los glampings a nivel mundial se estan popularizando cada vez mas, en
el Ecuador no es la excepcion, a tal punto que han ganado terreno. En este
contexto, el Ministerio de Turismo coincide que a partir del coronavirus las

restricciones de no estar en lugares aglomerados, céntricos, como usar
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mascarilla, guantes, etc., influyé en la movilidad de las personas, siendo este la
motivacion para que los turistas nacionales y extranjeros busquen espacios
donde sea posible reconectarse con la naturaleza, generando un nuevo modelo
de negocio nacional, puesto que, al existir 37 establecimientos registrados como
campamentos contribuyen a la economia del pais, pero ademas, porque el
turismo que se genera de esta manera es mas consciente y ahora no solo se
habla de un turismo sostenible sino de un turismo regenerativo (Revista Vistazo,
2022).

6.2. Analisis del macroentorno

6.2.1. Politico

El pais vive un momento previo a un nuevo proceso eleccionario que se
avecina en 2025, estos lapsos suelen ser periodos de tension e inestabilidad
politica la misma que puede afectar la inversion en turismo, no obstante, de las
elecciones, cualquier gobierno mostrara interés en promover el turismo
sostenible. Los proyectos de ecoturismo y turismo rural podrian beneficiarse de
incentivos o apoyo financiero. Se deben revisar también las regulaciones de uso

de suelo y los permisos de construccién en la parroquia de Checa.

6.2.2. Econémico

La economia de Ecuador ha pasado por desafios, que se acentuan en el
2024, ya que las proyecciones economicas de los principales organismos
internacionales son pesimistas en cuanto al nivel de crecimiento nacional el que
bordeara aproximadamente el 1%. La situacion econdmica influye en el poder

adquisitivo de los turistas locales e internacionales.



31

6.2.3. Social

La percepcion de seguridad que vive el pais en los actuales momentos es
complicada, esto impide atraer a turistas extranjeros quienes actualmente son
renuentes a venir al pais ante la ola de crimenes que se suscitan a diario. A
pesar de que la zona de la parroquia Checa no registra mayores incidentes, la
percepcion nacional afecta negativamente a la posibilidad de hacer turismo. La
infraestructura sanitaria en la zona puede influir en la eleccidn de los turistas de

visitarla.

El nivel de desempleo, subempleo y las condiciones del trabajo en general
afectaran la posibilidad de que los turistas puedan costear viajes o escapadas,
actualmente en las instancias que corresponden como la Asamblea Nacional se
discuten reformas que podrian cambiar el panorama laboral. La parroquia de
Checa es una zona atractiva para los turistas que buscan experiencias naturales
y tranquilas. Comprender las preferencias demograficas de los posibles turistas
es crucial. La aceptacion del concepto de glamping depende de las preferencias
culturales y el estilo de vida. En general, hay una tendencia creciente hacia

experiencias de viaje unicas y sostenibles.

6.2.4. Tecnoldgico

La disponibilidad de internet y servicios tecnologicos es necesaria para
ofrecer una experiencia de glamping moderna. Los turistas suelen esperar
conectividad incluso en entornos naturales. La implementacion de tecnologias
ecoldgicas, como sistemas de energia solar y soluciones de gestion de residuos,
puede mejorar la sostenibilidad del proyecto y atraer a turistas conscientes del
medio ambiente. Utilizar estrategias de marketing digital, como plataformas de
redes sociales y sitios de reservas en linea, sera fundamental para atraer y

retener clientes.
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6.2.5. Ecolégico

La parroquia de Checa proporciona un habitat natural que debe ser
preservado, de ahi la necesidad de un sitio de glamping ecoldgico que minimice
los impactos ambientales y fomente practicas sostenibles. Las condiciones
climaticas cambiantes pueden influir en la temporada turistica y la estructura
empresarial. Un plan de contingencia deberia tener en cuenta los fendmenos
meteorologicos extremos. La disponibilidad y gestidén del agua, la energia y otros

recursos naturales son fundamentales para la sostenibilidad del glamping.

6.3. Analisis de la competencia

6.3.1. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Para Aguilar y Peralta (2020) la amenaza de nuevos competidores es
normal y naturalmente en ascendencia, es parte de la globalizacion, el
crecimiento poblacional y de la naturaleza de la vida profesional y necesidades
del ser humano, debido a que el mercado tiende a generar mayor demanda, asi
como a saturarse en el caso de no cubrirlo, sin embargo, ahi es cuando el cliente
busca generar una nueva experiencia, siendo una amenaza y un riesgo muy alto
de perderlo por la competencia. A esto se debe afadir la amenaza de los
productos sustitutos que a su vez es alta y, su variedad mas innovadora,

ademas, son facilmente sustituibles.

Por cuanto, es importante mencionar que dentro de este modelo de
negocio y del sector las probabilidades de llegar a tener mayores competidores
es alta, ya que como se menciona en la teoria cientifica los negocios empezaron
a variar, siendo la innovacion la perfecta excusa para demostrar al huésped,
turista o viajero que no solo se puede acudir a hoteles comodos en el centro de
la ciudad con aglomeracién popular, sino que, en este caso también, se lo puede
hacer desde un entorno vegetal y natural, que como valor afadido la region de

las Américas, concretamente el Ecuador cuenta con toda la belleza natural para
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poderlo engendrar y lograr; dandole al usuario mas opciones para elegir, uno de

estos el glamping de la parroquia Checa.

6.3.2. Rivalidad entre competidores

De acuerdo con el articulo cientifico “Analisis de la competitividad entre
empresas segun las cinco fuerzas de Michael Porter”, se analiza la rivalidad entre
dos companiias que contiene la misma competencia, el mismo enfoque y que se
dirigen al mismo mercado, denotando asi la gran importancia de este factor
(Mora-Villamizar et al., 2019).

Tomando en cuenta el glamping en el sector donde se busca ejecutar
cabe sefalar que, no existe ningun otro lugar o modelo de negocio parecido, lo
que hace de este sitio que sea unico y atrayente para un turismo local y nacional,
pues, este tipo de negocios hacen que los sectores rurales se posicionen y
visibilicen, logrando mejorar su economia, cultura, inclusive la parte social.
Mencionar que, en otros lugares del Ecuador ya existen este tipo de hospedajes,
por lo que el glamping de Checa tendra competencia, y mediante este estudio lo
que se busca es la creacion y su potenciacion mediante estrategias y acciones

innovadoras.

6.3.3. Poder de negociacion de los clientes

Parte por influir en el reposicionamiento de una marca, negocio u
empresa, es decir, que los usuarios-clientes esperan encaminarla por el
crecimiento esperado en los tiempos prudentes y oportunos de un modelo de

negocio frente a un publico cada vez mas heterogéneo (Diaz & Gonzales, 2021).

Por lo tanto, el poder de negociacion de los clientes se encuentra cuando
un servicio o producto no cumple con lo que promete, ahi es cuando éste tiene
el poder de negociar con la empresa con el hecho de no difamar su producto y

no generar una ola de criticas negativas en su contra, por lo cual, es la compainiia
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quien tiene que tomar cartas en el asunto y negociar para un acuerdo mutuo que
satisfaga a ambas partes. Esto debera tomar muy en cuenta el glamping al
momento de poder negociar por alguna situacion adversa que suceda con un

visitante.

6.3.4. Poder de negociacion de los proveedores

Otra de las fuerzas denominadas del académico Porter, y es que, esta se
enfoca directamente en lidiar con quienes proveen de algun suministro, producto
0 materia prima, buscando encontrar las fortalezas y amenazas existentes en

este publico (Espinoza & Espinoza, 2020).

En ese sentido, para que esto tenga congruencia y se lleve a cabo se
necesita de experiencias nutridas donde los lideres deben evaluar estos roles
con el hecho de generar participaciones altivas en los proveedores que les
dosifique los esfuerzos a la empresa, sin embargo, es evidente que, los
vendedores también tienen el poder de negociar, sobre todo, cuando el producto
se escasea y es pretendido por muchos, lo cual hace que sea necesario ponerse
de acuerdo desde un principio con la finalidad de buscar seguir trabajando en
conjunto y de mantener un ambiente idéneo entre ambas partes, por ejemplo, el
glamping y los proveedores de primera necesidad tanto de alimentos como de

productos de limpieza.

6.3.5. Amenaza de llegada de nuevos productos sustitutos

Adicional a ello, Aguilar y Peralta (2020) explican que, el mercado no sera
atractivo si existen este tipo de productos con mayor avance tecnologico y a
precios bajos, lo que hace que las marcas tradicionales tengan serios problemas
en cuanto a competir, de modo que, todo se referira al precio y no se puede

reducir mas del limite que un producto debe, puede y necesita cobrar.
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Sin duda que este es un punto a tomar muy en cuenta para la creacién
del glamping de Checa, por ello, es importante analizar muy bien el mercado,
sobre todo, con alojamiento sustitutos que buscan imitar en menor medida de un
glamping, generando que los visitantes se esparzan, pues, todo se vera reflejado
en los precios y en lo que ofrecen, demostrando de tal manera que con menos

si se puede ser parte del circulo.

En vista a esto, el glamping de Checa ve una amenaza muy elevada en
este sector lo que hace que debe analizar y crear estrategias que les permita ser

elegibles por encima de los alojamientos sustitutos.

6.4. Analisis del mercado / investigaciéon del mercado /

mercado objetivo

6.4.1. Describir metodologia usada — Aspectos metodolégicos

El presente proyecto de investigacibn se realiza mediante una

metodologia mixta, es decir, la fusion del método cualitativo y cuantitativo.

Para Cascante (2011) la metodologia mixta se la define como un “enfoque
que emerge a partir de los enfoques cuantitativo y cualitativo. Surge de la
necesidad de incluir elementos de ambos enfoques con el fin de dar una vision
diferente al tratamiento de las investigaciones realizadas” (p. 47). En ese sentido,
tanto el método cualitativo como cuantitativo establecen un proceso de
interpretacion, analisis y exploracion, con el propdsito de descubrir conceptos y

relaciones numéricas y no numéricas.

Esta combinacién de metodologias en el presente estudio se desarrollé
tomando en cuenta los objetivos planteados, el proyecto se lo realizé en la
provincia de Pichincha, utilizando como poblacion-muestra los habitantes de este
lugar. Como se identificd, de acuerdo con el informe del Reglamento de

Alojamiento Turistico emitido por el Ministerio de Turismo del Ecuador (2023)
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existe hasta el momento 37 establecimientos registrados como campamentos y
se encuentran en 14 provincias, de los cuales, en Pichincha se encuentran en:

Papallacta, Mindo, Machachi, Cayambe, entre otros.

De acuerdo con el INEC (2022), actualmente, en la provincia de Pichincha
existe 3,2 millones de habitantes, por lo que en base a este dato se procedio a
establecer la muestra bajo un muestreo no probabilistico por conveniencia, de

acuerdo al estudio de Pullaguari-Zaruma y Hernando (2019).

Por lo tanto, bajo esta justificacién se procedio a aplicar la encuesta a 57
personas que habitan en la provincia de Pichincha, nacionales y extranjeros,
tanto hombres y mujeres. La investigacion de mercado se realizé combinando
datos secundarios con una investigacion de campo. Aqui, también se
complementd con un andlisis de informes turisticos, estadisticas
gubernamentales para comprender mejor el entorno y las tendencias

emergentes.

Para tener una vision completa del panorama, se examiné la competencia
existente. Desde hoteles hasta casas de campo, para identificar a los actores y
evaluar sus fortalezas y debilidades lo que proporcioné informacion valiosa sobre
cdmo posicionarse en el mercado de manera unica, luego las encuestas para
una comprension mas profunda, al recopilar las opiniones y preferencias tanto
de potenciales clientes como de residentes locales. Este proceso no solo ayudé
a ajustar la oferta para satisfacer las necesidades del mercado, sino que también

puede revelar oportunidades de colaboracion y crecimiento.

En ultima instancia, este analisis de mercado no solo buscé comprender
la demanda de Glamping en la Parroquia de Checa, sino también sentar las

bases para el desarrollo de una oferta.
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6.5. Presentacién de resultados de la investigacion de

mercados

6.5.1. Analisis de la competencia

Entre las opciones de alojamiento que ofrece el pais, el glamping ha
ganado gran popularidad en los ultimos afios. Esta modalidad, que combina el

camping tradicional con el confort y las comodidades de un hotel.

Segun el estudio realizado por Jacome (2021), existe una amplia variedad
de glampings en Ecuador, distribuidos en las principales regiones turisticas del

pais. Entre los destinos mas destacados se encuentran:

Provincia de Pichincha: Mindo, Papallacta, Cayambe y Machachi.

Provincia de Manabi: Puerto Lopez, Manta y Mompiche.

Provincia de Napo: Tena (Puerto Misahualli).

Provincia de Imbabura: Otavalo.

Provincia de Chimborazo: Riobamba.

Esta diversidad de opciones permite a los viajeros elegir el glamping que
mejor se adapte a sus preferencias, ya sea que busquen aventura, relajacién o

contacto con la cultura local.

El sector del glamping en Ecuador esta regulado por el Ministerio de
Turismo, lo que precautela que los establecimientos cumplan con ciertos

estandares de calidad y seguridad.
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Segun las referencias bibliograficas de Jacome (2021) y el Ministerio de
Turismo del Ecuador (2023) se pueden establecer algunas caracteristicas

fundamentales de los glampings en el Ecuador, entre ellas:

A diferencia del camping tradicional, los glampings ofrecen a sus
huéspedes una amplia gama de comodidades, como: Camas comodas y ropa
de cama de alta calidad, bafio privado con ducha y/o tina, electricidad en la
ruralidad o la playa, WiFi, algunos poseen terraza o balcon privado y algunos
otros glampings incluso ofrecen servicios adicionales como jacuzzi, spa y

restaurante.

Asi también, en Ecuador quienes cuentan con los negocios del glamping
han considerado la importante de comprometerse con las practicas sostenibles
y el cuidado del medio ambiente, ya que utilizan materiales ecolégicos en su
construccion, implementan sistemas de energia renovable y promueven el uso

responsable del agua y los recursos naturales.

Existe una gran variedad de glampings en Ecuador y algunos glampings
también estan ideados para parejas que buscan una escapada romantica,

mientras que otros estan disenados para familias o grupos de amigos.

Sin embargo, al analizar el mercado exclusivo de la provincia de Pichincha
el sector de los glampins presenta una variedad de precios por noche, que
oscilan entre $45 y $92 USD por persona. Esta variacion depende de los

servicios ofrecidos por cada establecimiento.

En cuanto a la segmentacién de mercado, la mayoria de los glampings se
dirige a adultos viajeros interesados en el turismo de naturaleza. La accesibilidad
y ubicacién son factores importantes para este segmento, ya que no todos los
glampings se encuentran en medio de la naturaleza. Ademas, la oferta de
glampings en Pichincha es limitada, especialmente en comparacion con otras

provincias del pais.
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Los Principales Competidores que se pueden identificar en la provincia
son: Munay Glamping: Ubicado en la parroquia de Nayon, Quito. Ofrece
experiencias de glamping en un entorno natural con diversas comodidades;
Samay Glamping: Situado en la parroquia de Tababela, cerca del Aeropuerto de

Quito. Este glamping destaca por su disefio moderno y sus vistas panoramicas.

Los glampings en Pichincha se esfuerzan por proyectar una imagen de
lujo, exclusividad y conexion con la naturaleza. Utilizan canales de comunicacion
como redes sociales y paginas web para mostrar sus instalaciones, servicios y
experiencias a los potenciales clientes. EI segmento objetivo de la competencia
en glamping de Pichincha son adultos de clase media-alta con un alto poder

adquisitivo y un interés por el turismo de naturaleza y las experiencias unicas.

Figura 1. Glamping en la provincia de Pichincha

@

e -
COFFEE LODGE
CRISTAL GAMPING &
SPA

MUNAY GLAMPING SAMAY GLAMPING

Por noche el PRECIO: Por noche el PRECIO: Por noche el .
precio es de $92,00 por  precio es de $90,00 por precio es de $45,00 ::E,g'gs d:??é’g'oe °
persona persona. ‘ UBICACION: En UBICACION: En Mindo
UBICACION: Enla UBICACION: Parroquia de  Cayambe, via Cuniburo @ yia mariposario junto
parroquia de Nayon, a 15 Tababela 10 minutos de la Bola hacienda Yaguira
minutos en coche de la IMAGEN: Glamping que Mitad del Mundo IMAGEN: Ofrece un tour
Fundacion Guayasamin.  incluye desayuno, IMAGEN: Cuenta con por el set del café, cuenta
IMAGEN: .oﬂ_\lo;mtanlo astanonamnanm.‘\'_\ti-Fi. jardin, aparcamiento con astacionamier.\to
con 12 habitaciones, mascotas, y servicio de privado, zona de barbacoa,  jigne vista a las '
incluye aparcacoches, desplazamiento. traslado al aeropuerto y montafas.
seguridad y servicio de SEGMENTO: Ofrecenel ofrece habitaciones SEGMENTO: Adultos y
conserjeria. servicio para viajeros en familiares y terraza. nifios de toda-s las

SEGMENTO: Adultosy  pareja, familias, grupos ©  SEGMENTO: Adultos y edades v grupos de
nifios solos. nifios de todas las edades familia e



40

6.5.2. Analisis de la demanda:

Con la finalidad de evaluar la factibilidad de implementar un glamping
especificamente en la parroquia Checa del cantén Quito, se diseiid una encuesta
semiestructurada compuesta por 16 preguntas para recabar informacién
primaria; la misma se aplicé a 57 potenciales usuarios y su procesamiento se
desarroll6 en la plataforma Power Bi. A continuacién, se presentan los resultados

obtenidos.

El analisis por rango de edad revela que el 57,89% de los potenciales
turistas tienen entre 25 y 45 afos, constituyendo el grupo mas grande y
probablemente mas interesado en glamping. Le sigue el grupo de edad menor a
25 anos, representando el 31,58%, también prometedor para esta experiencia
dada su juventud y espiritu aventurero. Con un 7,02%, aquellos de entre 46 y 55
afos son un grupo mas pequeno, pero aun viable para el glamping debido a su
mayor disponibilidad financiera. Por ultimo, los mayores de 56 afos constituyen
el 3,51%, siendo el grupo mas pequefio y menos probablemente interesado en

esta forma de turismo. Anexo Figura 2

El analisis de género revela que el 56,14% de los potenciales turistas son
hombres, superando en numero a las mujeres, que representan el 43,86%.
Anexo Figura 3

El 100% de los turistas potenciales expresaron interés en el turismo en
general. Esto indica que todos los turistas potenciales son un buen objetivo para
el glamping, ya que todos disfrutan de viajar y experimentar nuevas cosas.
Anexo Figura 4

El analisis de preferencias turisticas muestra que el 68,42% de los
encuestados estan interesados en el turismo de naturaleza, lo que indica una
demanda significativa en este ambito. En contraste, el turismo de playa y el
turismo cultural obtuvieron respuestas mas bajas, con el 15,79% vy el 14,04%
respectivamente. Solo el 1,75% de los encuestados expreso interés en todos los

estilos de turismo. Anexo Figura 5
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El analisis de la frecuencia de viaje revela que el 43,86% de los
encuestados realiza turismo una vez cada seis meses, seguido por el 33,33%
que viaja mensualmente, indicando una base adicional de clientes potenciales
que viajan con mayor regularidad. Aquellos que viajan anualmente representan
el 21,05%, mientras que solo el 1,75% indic6 que nunca viaja, sefialando un
pequeio segmento de la poblacion sin interés en el turismo. Anexo Figura 6

El analisis de la duracion de los viajes muestra que el 35,09% de los
encuestados planifica viajes de mas de tres dias, indicando una demanda por
viajes de larga duracion. Por otro lado, el 31,58% prefiere viajes de dos dias,
seguido por el 22,81% que elige tres dias, sefialando una demanda adicional por
viajes cortos. Ademas, el 10,53% planea viajes de un dia, demostrando una
demanda especifica para esta duracion. Anexo Figura 7

El grafico ilustra las preferencias de alojamiento de las personas, donde
el glamping destaca como la opcion preferida por el 33,33% de los visitantes,
seguido por el hotel con un 31,58%. En contraste, el camping, el hostal y Airbnb
son opciones menos populares, con un 21,05%, 8,77% y 3,51%
respectivamente, finalmente la opcion todos cuenta con un porcentaje del 1,75%.
Anexo Figura 8

El grafico revela que el 70,18% de los encuestados estan familiarizados
con el término "glamping", mientras que el 29,82% no lo conocen. Esto sugiere
un nivel considerable de conocimiento sobre esta forma de alojamiento entre la
poblacion encuestada. Anexo Figura 9

El grafico ilustra un alto nivel de interés de las personas en el glamping,
con un 92,98% de los encuestados expresando su deseo de disfrutar de la
experiencia de acampar, pero con las comodidades de un hotel. Esto indica una
demanda significativa y un potencial prometedor para esta forma de alojamiento.
Anexo Figura 10

El grafico revela un alto nivel de interés de los turistas en el glamping, con
un 92,98% de los encuestados expresando su disposicion para alojarse en este
tipo de establecimiento, mientras que el resto muestra poco interés. Esto indica
una demanda sodlida y un potencial significativo para el glamping como opcién de

alojamiento. Anexo Figura 11
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El 100% de los encuestados preferiria que la ubicacion del glamping esté
en un entorno natural. Esto indica una preferencia unanime por experiencias de
glamping que aprovechen la belleza y la tranquilidad de la naturaleza. Anexo
Figura 12

El grafico muestra las preferencias de servicios que les gustaria encontrar
a los encuestados en un glamping. El 59,65% expreso interés en zonas de
fogata, seguido por el 28,07% que preferiria un SPA, mientras que solo el
10,53% considera importante la conexién a internet. Solo el 1,75% indicé que
desearia tener todos estos servicios. Anexo Figura 13

El grafico revela las actividades adicionales que los encuestados
esperarian encontrar como parte de la oferta del glamping en la parroquia de
Checa, canton Quito. El senderismo encabeza la lista con un 35,09%, seguido
de la pesca con un 33,33% y la cabalgata con un 26,32%. Estas actividades al
aire libre reflejan una demanda considerable entre los potenciales clientes,
mientras que el bungee jumping (3,51%) y la opcién "Todo" (1,75%) son menos
populares. Anexo Figura 14

El grafico presenta los resultados de una encuesta sobre con quién les
gustaria visitar un glamping a las personas. El desglose indica que el 38,60%
preferiria ir con su familia, seguido por el 35,09% que optaria por ir con su pareja,
y finalmente, el 26,32% que elegiria ir con amigos. Anexo Figura 15

El grafico muestra el porcentaje de personas dispuestas a pagar por una
estancia en el glamping. El precio mas bajo, de $50, tiene el porcentaje mas alto
de personas dispuestas a pagar, con un 77,19%. Le sigue $65 con un 14,04%,
mientras que $80 tiene un 5,26%. Solo un 3,51% estaria dispuesto a pagar mas
de $81. Esto sugiere que la mayoria de las personas prefieren precios mas bajos
para esta experiencia de alojamiento. Anexo Figura 16

El grafico muestra como las personas reciben informacion sobre el
glamping. El 96,49% utiliza las redes sociales con este fin, mientras que solo el
3,51% depende de la television para obtener informacion sobre el tema. Anexo
Figura 17

Por consiguiente, esta informacion corroborada con el focus group que se

realizé entre seis personas se determind que existe un interés creciente en esta
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forma de turismo, especialmente entre los participantes mas jovenes y aquellos
que les gustaria vivenciar experiencias unicas y lujosas dentro de la naturaleza,
ya que les resulta atractiva la idea de contar con actividades adicionales como el
senderismo, la pesca y la cabalgata, porque esto ayuda a disfrutar momentos de
relajacion y desconexion valorando zonas naturales del pais.

En este sentido, lleva relacion con la entrevista realizada a la Msc. Monica
Bustamante, quien tiene la gran experiencia en la industria del turismo y da a
conocer que durante la trayectoria de su ambito laboral su mercado se ha
enfocado la mayor parte en grupos familiares, que prefieren la naturaleza con
actividades recreativas combinado con la flora y fauna del lugar, y su mercado
esta dispuestos a pagar dependiendo las facilidades que puede ofrecer entre los
$40,00 hasta los $120,00 ddlares por persona, las edades comprenden desde
los 25 afios en adelante ya que, son personas que tienen la situacién econémica
estable y en algunos casos ya conforman su propia familia.

En conclusion, luego de tener las respuestas de las diferentes fuentes
como la encuesta, focus group y la entrevista a la experta, se afirma que, se han
alcanzado los principales objetivos de la investigacion de mercado y se ha
logrado conocer el nivel de aceptacion que tiene la creacion del glamping.

Por lo tanto, se puede seguir con el desarrollo de la idea, tomando en
cuenta las preferencias y necesidades del mercado, y en base a ello crear

estrategias que permitan maximizar el mercado potencial.

6.5.3. Analisis de la oferta y demanda:

Los datos graficos obtenidos ofrecen una valiosa oportunidad de analisis
hacia las preferencias y tendencias relacionadas con el glamping en la parroquia
Checa canton Quito. Estos resultados apuntan hacia una demanda robusta y un

potencial de crecimiento considerable para este tipo de alojamiento en la region.

Es notable que una amplia gama de grupos demograficos manifieste un

interés genuino en el concepto del glamping, siendo el segmento de edad
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comprendido entre los 25 y 45 anos el mas receptivo a esta propuesta.
Asimismo, se destaca el papel preponderante de las redes sociales como
principal fuente informativa sobre el glamping, resaltando la importancia de una

estrategia de marketing digital efectiva en este contexto.

Considerando los hallazgos derivados de los graficos de demanda vy el
analisis de competencia, se pueden formular una serie de recomendaciones con
miras a establecer exitosamente una empresa de glamping en la parroquia de

Checa:

- Enfoque demografico: Se sugiere dirigir los esfuerzos de marketing
y ventas especificamente hacia la edad desde 25 a 45 afos, dado su

marcado interés en el glamping.

- Diversificacion de experiencias: La oferta de experiencias de
glamping debe ser diversificada para atraer a una amplia gama de
grupos demograficos, abarcando desde aventureros solitarios hasta

familias en busca de escapadas unicas.

- Promocién experiencial: Es esencial promocionar el glamping como
una experiencia singular y enriquecedora que permite descubrir los
encantos de la parroquia de Checa y sus alrededores, en consonancia
con la identidad cultural y natural del lugar, dado que ya existen

servicios de glamping en otros lugares en el Ecuador.

- Consideraciones adicionales: Al planificar el negocio, es imperativo
tener en cuenta factores como la infraestructura limitada y las
regulaciones ambientales vigentes en la zona, para asegurar una

operacion responsable y sostenible.

Ademas de las recomendaciones se evaluan otros factores:



45

- Clima y accesibilidad: El clima local y la accesibilidad a la zona
pueden influir significativamente en la afluencia turistica y en la

planificacion operativa del negocio.

- Calidad y atencién al cliente: La inversion en la calidad de los
servicios y una atencion al cliente excepcional son pilares
fundamentales para garantizar la satisfaccion y fidelizacién de los

visitantes.

6.5.4. Demanda Potencial

Poblacion objetivo: Para determinar la demanda potencial, se considera
la poblacién objetivo, compuesta por individuos entre 25 y 45 afos, que
representan el 57.89% de los potenciales turistas, ademas de los menores de 25
afos, que conforman el 31.58%. Se toma en cuenta el interés en el glamping,
que es del 92.98%.

Frecuencia de viajes: Se analiza la frecuencia de viajes de la poblacion
objetivo, donde el 43.86% viaja cada seis meses, el 33.33% mensualmente, y el
21.05% anualmente. Se calcula un promedio de viajes por afio, considerando

estas cifras.

Duracion de los viajes: Se evalua la duracién promedio de los viajes,
donde el 35.09% dura mas de tres dias, el 31.58% dos dias, el 22.81% tres dias,
y el 10.53% un dia.

Precio: Se establece un rango de precio atractivo de $50, basado en que
el 77.19% de los encuestados estaria dispuesto a pagar esa cantidad por una

estancia en el glamping.

Calculo de Poblacion objetivo: Se multiplica el porcentaje de la
poblacién objetivo por el interés en el glamping para obtener la poblacion objetivo

total, resultando en un 82.48%.
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Frecuencia de viajes: Se calcula un promedio de viajes por afio sumando
la frecuencia de viajes de cada categoria y dividiendo entre dos, resultando en

2.84 viajes por afo.

Duracion promedio de los viajes: Se determina la duracion promedio de
los viajes por la duracion de cada categoria por su respectivo porcentaje y

sumando los resultados, dando como resultado 2.68 dias por viaje.

Consumo promedio por persona por ano: Se multiplica el numero de
viajes por afio por la duracion promedio de los viajes y por una persona por viaje,

resultando en 7.60 dias de glamping por persona por afo.

Precio promedio: Se establece el precio promedio en $todol50.

Demanda potencial en valores: Se multiplica la poblacion objetivo total
por el consumo promedio por persona por ano y por el precio promedio,

obteniendo $31,164 por persona por afo.

Caracteristicas de la demanda potencial: La demanda potencial

presenta las caracteristicas que se especifican en el siguiente grafico

Figura 2. Caracteristicas de la demanda potencial
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7. Resultados y propuesta de solucion al problema

identificado.

7.1. Plan de Marketing

Previo a detallar el plan de marketing se realiza algunas consideraciones
que proporcionan informacién crucial sobre quiénes son los potenciales clientes

y qué estan buscando en una experiencia de glamping en la Parroquia Checa.

71.1. Demografia:

Grupo de Edad: El grupo demografico mas grande, representando el
57.89% de los potenciales turistas, se encuentra entre los 25 y 45 afos. Este
segmento de la poblacién esta en una etapa de la vida en la que busca

experiencias significativas y aventuras, pero también valora el confort y la
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comodidad. Para satisfacer sus necesidades, el glamping debera ofrecer una
combinacion unica de aventura y lujo, permitiéndoles conectarse con la

naturaleza sin sacrificar el confort.

Género: El 56.14% de los potenciales turistas son hombres. Esta
distribucion de género sugiere una posible preferencia por actividades al aire
libre y aventuras entre los hombres. Sin embargo, es importante no generalizar
y reconocer que también hay mujeres interesadas en estas experiencias.

satisfagan las necesidades y preferencias de todos los clientes.

7.1.2. Intereses y Preferencias:

Turismo de naturaleza: Segun los datos, el 68.42% de los encuestados
estan interesados en el turismo de naturaleza. Esto indica una demanda
significativa por experiencias que permitan a los turistas explorar y disfrutar de

entornos naturales unicos.

Interés en el glamping: El 92.98% de los encuestados expresaron un
alto nivel de interés en el glamping. Esto sugiere que existe una demanda sélida
y un potencial prometedor para esta forma de alojamiento en la Parroquia Checa.
Para aprovechar al maximo este interés, el glamping debe diferenciarse

ofreciendo experiencias unicas y exclusivas.

7.1.3. Estrategia de Producto

La propuesta de glamping se centra en una experiencia unica que
combina el lujo con la naturaleza, aprovechando el creciente interés en el turismo
de naturaleza y el glamping. Con un 68.42% de los encuestados interesados en
el turismo de naturaleza y un impresionante 92.98% deseando experimentar el
glamping, la estrategia se fundamenta en ofrecer una experiencia inmersiva que

no solo cumpla, sino que supere las expectativas de los clientes.
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Diferenciacion del Producto

Variedad de Opciones de Alojamiento

El glamping se destacara por ofrecer una amplia gama de opciones de
alojamiento, cada una disefada para proporcionar comodidad y conexion con la

naturaleza. Las opciones incluiran:

- Tiendas de lujo: Equipadas con camas comodas, mobiliario elegante y
servicios modernos, estas tiendas ofreceran una experiencia de camping sin

sacrificar el confort.

- Cabanas acogedoras: Disefladas con materiales sostenibles, estas
cabanas brindaran un refugio calido y acogedor, ideal para aquellos que buscan

un escape del ajetreo diario.

Esta variedad permitirda a los huéspedes elegir la opcion que mejor se

adapte a sus preferencias, asegurando una experiencia personalizada.

Servicios Adicionales para Mejorar la Experiencia

Para enriquecer la estancia, se ofreceran diversos servicios que fomenten

la interaccion y el disfrute:

- Zonas de fogata: Estos espacios seran puntos de encuentro donde los
huéspedes podran compartir historias, disfrutar de la compania de otros y

relajarse junto al fuego, creando un ambiente acogedor y comunitario.

- Actividades al aire libre: Se ofreceran opciones como senderismo,
pesca y cabalgatas, permitiendo a los huéspedes explorar los paisajes naturales
y disfrutar de la aventura al aire libre. Estas actividades no solo fomentan la
conexién con la naturaleza, sino que también promueven un estilo de vida activo

y saludable.
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Personalizacion de la Experiencia

Reconociendo la diversidad de intereses entre los clientes, el glamping se

compromete a ofrecer experiencias personalizadas. Esto incluye:

- Opciones de itinerario: Los huéspedes podran elegir entre una
variedad de actividades, desde aventuras llenas de accidon hasta retiros

tranquilos, adaptando su experiencia a sus deseos individuales.

- Paquetes personalizados: Se ofreceran paquetes que incluyan
actividades especificas, comidas gourmet o tratamientos de spa, permitiendo a

los huéspedes disefar su propia experiencia ideal.

7.1.4. Estrategia de Distribucion

La estrategia de distribucién estara centrada en la accesibilidad y la
maximizacion de La presencia en diversos canales para llegar a un publico

amplio y diverso.

Se requiere de una fuerte presencia en linea a través del sitio web y las
plataformas de redes sociales. Estos canales serviran como puntos de contacto
principales con los clientes, donde podran encontrar informacion detallada sobre

los servicios, realizar reservas y ponerse en contacto para consultas adicionales.

Se haran alianzas con agencias de viajes locales y plataformas de reserva
en linea reconocidas. A través de estas asociaciones, se ampliara la visibilidad
y alcance, permitiendo que un mayor numero de clientes potenciales descubran

y accedan a los servicios de glamping.

Se explorara la posibilidad de asociacién con operadores turisticos locales

para ofrecer paquetes combinados que incluyan la experiencia de glamping junto
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con actividades y excursiones locales populares. Estas colaboraciones
permitiran ofrecer a los clientes una experiencia integral y personalizada, al
tiempo que ayudaran a aprovechar las redes de distribucion existentes de los

SOCios.

Se buscara la participacion activa en eventos y ferias turisticas tanto a
nivel local como regional para promover la marca y establecer contactos con
potenciales socios comerciales y clientes. Estas plataformas brindaran la
oportunidad de presentar los servicios de manera directa y efectiva a una

audiencia relevante y comprometida.

7.1.5. Estrategia de Precios

Al considerar que el 77.19% de los encuestados estarian de acuerdo a
pagar $50 o menos por una estancia en el glamping, La estrategia de precios se
enfocara en desarrollar una estructura que sea atractiva y accesible para el

mercado objetivo.

Se implementara una estructura de precios competitiva que refleje el valor
ofrecido por La experiencia de glamping. Esto implicara establecer tarifas que
estén en linea con las expectativas del mercado objetivo, brindando una

excelente relacién calidad precio.

Para ajustarse a la demanda estacional y maximizar los ingresos, se
disefia una estrategia de precios dinamicos. Durante las temporadas altas,
cuando la demanda es mayor, los precios deben reflejar esta tendencia, mientras
que, durante las temporadas bajas, se establecen tarifas mas atractivas para

estimular la demanda.

Para incentivar reservas anticipadas y estancias prolongadas, se daran
descuentos especiales y promociones. Esto no solo fomentara la lealtad del
cliente, sino que también nos ayudara a garantizar una mayor ocupacion y

maximizar los ingresos.
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Se mantendra una politica de transparencia de precios, para que los
clientes comprendan claramente lo que estan pagando y qué servicios estan
incluidos en su tarifa. Esto contribuira a generar confianza y satisfaccion entre

los huéspedes.

7.1.6. Estrategia de Promocién

La estrategia de promocion estara orientada a generar conciencia y
demanda alrededor de la experiencia unica que ofrece el glamping. Se centrara
en la creacion de una narrativa atractiva que resalte los aspectos mas distintivos
de la oferta. Se desarrollaran campafas de marketing digital que utilicen
contenido visual cautivador para destacar las bellezas naturales y las
comodidades exclusivas del glamping. Esto incluira fotografias y videos de alta
calidad que muestren las experiencias Unicas que los huéspedes pueden

disfrutar durante su estadia.

Ademas, se organizaran eventos de lanzamiento para dar a conocer el
glamping a la comunidad local y a los medios de comunicacion. Estos eventos
serviran como oportunidades para que los asistentes experimenten de primera
mano la magia del establecimiento y se conviertan en embajadores entusiastas

de la marca.

Asimismo, se estableceran colaboraciones con influencers locales que
tengan afinidad con el publico objetivo y cuyas plataformas digitales cuenten con
una base de seguidores comprometida. Estos influencers participaran en
estancias en el glamping y compartiran sus experiencias a través de sus canales
de redes sociales, lo que ayudara a aumentar la visibilidad y a generar interés

entre sus seguidores.

Se involucrardan en eventos comunitarios y actividades locales para
establecer vinculos con la comunidad y generar apoyo local. Esto permitira
fortalecer la presencia en la region y crear relaciones sélidas con stakeholders

clave, como autoridades y empresas locales.



53

Finalmente, se implementaran programas de referidos y se ofreceran
descuentos especiales para aquellos clientes que recomienden el glamping a
amigos y familiares. Esto incentivara la propagacién del boca a boca y ayudara

a ampliar la base de clientes de manera organica.

Para atraer a las parejas a un glamping, se pueden implementar diversas
estrategias que resalten la experiencia romantica y unica que este tipo de

alojamiento ofrece. A continuacion, se detallan algunas tacticas clave:

Estrategias para Atraer a Parejas

Paquetes Romanticos

Ofrecer paquetes especiales que incluyan servicios disefados para
parejas, como cenas a la luz de las velas, masajes en pareja, o actividades al
aire libre personalizadas, puede ser un gran atractivo. Estos paquetes pueden

incluir:

- Cenas bajo las estrellas: Experiencias gastrondémicas en entornos

naturales.

Actividades de bienestar: Clases de yoga al amanecer o sesiones de

spa.

Ambiente Atractivo y Acogedor

Crear un ambiente que fomente la intimidad es fundamental. Esto puede

incluir:

- Alojamiento decorado con toques romanticos: Cama con sabanas

de lujo, iluminacién suave y decoraciones naturales.

- Zonas de fogata: Espacios donde las parejas puedan relajarse y

disfrutar de momentos juntos.
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Marketing Digital y Redes Sociales

Utilizar las redes sociales para promocionar el glamping como un destino

romantico es esencial. Esto incluye:

- Colaboraciones con influencers: Trabajar con influencers que se
especialicen en viajes y romance para que compartan su experiencia en el

glamping, lo que puede atraer a su audiencia.

- Promociones exclusivas: Ofrecer descuentos o concursos en redes

sociales que incentiven a las parejas a reservar una estancia.

Experiencias Personalizadas

Permitir que las parejas personalicen su estancia puede aumentar su

atractivo. Esto puede incluir:

- Opciones de itinerario flexibles: Permitir que las parejas elijan las

actividades que desean realizar durante su estancia.

- Servicios a medida: Ofrecer la posibilidad de personalizar la decoracién

de su alojamiento o elegir actividades especificas.

Testimonios y Resenas

Promocionar testimonios de parejas que han disfrutado de su estancia
puede ser una herramienta poderosa. Las resefas positivas sobre experiencias
romanticas pueden influir en la decision de nuevas parejas que buscan una

escapada especial.



55

7.1.7. Estrategia de Comunicacién

Se debe establecer una comunicacion efectiva y transparente con los
clientes en todas las etapas de su experiencia en el glamping. Se desarrollara
contenido educativo sobre la vida al aire libre y la conservacion ambiental para

fortalecer la conexion con la comunidad local y los entusiastas de la naturaleza.

Se implementara una estrategia proactiva de comunicacion, incluyendo
actualizaciones regulares en redes sociales y el envio periédico de boletines por
correo electrénico con informacidén relevante sobre promociones, eventos
préximos y recomendaciones de actividades locales. Las plataformas digitales
también se utilizaran para anunciar promociones exclusivas, con el objetivo de

incentivar reservas directas y fomentar la lealtad de los clientes.

Ademas, se mantendra a los clientes informados sobre eventos vy
actividades locales que puedan complementar su experiencia en el glamping,
promocionando festivales culturales, excursiones guiadas y otras oportunidades

de exploracion en la zona circundante.

El equipo se comprometera a estar disponible las 24 horas del dia para
atender las necesidades y consultas de los huéspedes, utilizando un enfoque
personalizado para abordar cada solicitud y garantizar que cada interaccion sea
satisfactoria. Se capacitara al personal en técnicas de atencién al cliente y
resolucidon de problemas, enfatizando la empatia, cortesia y eficiencia en todas

las interacciones.

Se implementara un sistema para recopilar comentarios y resefias de los
huéspedes, tanto durante su estancia como después de su partida,
analizandolos regularmente para identificar areas de mejora y tomar medidas
correctivas segun sea necesario. EI compromiso con la mejora continua se
basara en la retroalimentacion de los huéspedes, asegurando que cada

experiencia supere las expectativas previas.
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7.1.8. Marketing Mix:

El marketing mix, presenta las estrategias clave para el éxito de la
empresa de glamping en la Parroquia Checa, canton Quito. Cada elemento del
marketing mix se ha disefiado para ofrecer una experiencia unica y satisfactoria
para los clientes, desde el producto mismo hasta la atencidn al cliente. Este
enfoque integral tiene como objetivo capturar la atencion del mercado objetivo,

satisfacer sus necesidades y fomentar la lealtad a la marca.

Tabla 2. Resumen Marketing Mix

Aspecto Descripcion

Producto Ofrecer una experiencia unica de glamping en la Parroquia Checa,
con una variedad de opciones de alojamiento y actividades en la

naturaleza.

Precio Estructura de precios competitiva, con descuentos para reservas

anticipadas y estancias prolongadas.

Distribucion Estrategia omnicanal con alianzas con agencias locales,

plataformas de reserva en linea y operadores turisticos.

Promocién Campanas de marketing digital destacando las actividades al aire

libre y comodidades exclusivas del glamping.

Comunicacién | Utilizacion de redes sociales y correo electrénico para mantener a

los clientes informados sobre promociones.

Servicio al Atencién personalizada y rapida, con un enfoque proactivo para
Cliente recopilar comentarios y mejorar continuamente.
71.9. Marca:

La marca ha tomado forma con el nombre de Eco Glamping Checa, que
promete una experiencia de alojamiento unica en plena naturaleza. La propuesta
combina el confort y la exclusividad de un hotel con la aventura y la conexion con
el entorno natural. Estratégicamente ubicados en la parroquia Checa, a un corto
viaje de Quito, invitamos a los huéspedes a sumergirse en la belleza de los

Andes ecuatorianos y disfrutar de una variedad de actividades al aire libre.
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El eslogan, "Eco Glamping Checa: Su Escape Perfecto a la
Naturaleza", resume el compromiso con la comodidad, la sostenibilidad y la
experiencia del cliente. La empresa debera esforzarse por ofrecer un refugio

donde escapar del ajetreo de la vida diaria y reconectar con la naturaleza.

Elementos adicionales de la marca:

- Logotipo: El logotipo de Eco Glamping Checa es una expresion vivida
de la belleza natural que caracteriza a la Parroquia Checa. En el centro
del disefio, se encuentra una representacion estilizada de una
montafia andina, capturando su majestuosidad y serenidad. La forma
triangular evoca la imponente presencia de los picos montafiosos,
mientras que la inclusion de una tienda de campana en la base
simboliza la aventura y la conexion con la naturaleza que se ofrece a

los huéspedes.

La presencia de la doble hélice, entrelazada sutiimente en el disefo,
simboliza la esencia misma de Eco Glamping Checa. Mas que un simple
simbolo, la doble hélice representa la conexion intrinseca entre el ser humano y
el entorno natural que nos rodea. Al hospedarse con nosotros, los huéspedes no
solo experimentan la belleza de la naturaleza, sino que también se sumergen en
una experiencia que dejara una marca duradera en su ADN, impregnandolos con
la energia revitalizante y la conexion con la tierra que solo se puede encontrar

en Eco Glamping Checa.

Figura 3. Logotipo de la empresa

ECO GLAMPING CHECA

SU ESCAPE PERFECTO A LA NATURALEZA
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- Paleta de colores: El color verde se ha seleccionado cuidadosamente
para formar parte de la paleta de colores de Eco Glamping Checa por

varias razones estratégicas y emocionales.

En primer lugar, el verde es universalmente reconocido como el color de
la naturaleza y la vida. Representa la frescura, la tranquilidad y la renovacion,
evocando los exuberantes paisajes verdes de la Parroquia Checa y los Andes
ecuatorianos que rodean el glamping. Este color refleja La profunda conexién
con el entorno natural y comunica de manera instantanea La misioén de ofrecer

una experiencia auténtica y en armonia con la naturaleza.

Ademas, el verde es sindbnimo de sostenibilidad y ecologia. Al elegir este
color, se pretende transmitir el compromiso con practicas responsables y
respetuosas con el medio ambiente. Desde la construccién de las instalaciones
hasta las politicas operativas, se debe minimizar el impacto en el ecosistema

local y promover la conservacion de la biodiversidad.

Por ultimo, el verde tiene connotaciones positivas y tranquilizadoras para
la mente y el cuerpo. Inspira sentimientos de calma, equilibrio y bienestar, lo que
refuerza la promesa de Eco Glamping Checa como un refugio donde los
huéspedes pueden escapar del estrés de la vida cotidiana y reconectar consigo

mismos y con la naturaleza.

- Tipografia: Para complementar la identidad visual de Eco Glamping
Checa, se ha seleccionado una tipografia moderna y elegante que
garantiza la legibilidad y la coherencia en todos los materiales de

marca.

Figura 4. Materiales de la marca
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ECO GLAMPING CHECA ECO GLAMPING CHECA

Full name

Position

La

o Z

ECO GLAMPING CHECA

b ECO GLAMPING CHECA =

ECO GLAMPING CHECA

tipografia elegida es "Montserrat", conocida por su estilo

contemporaneo y su excelente claridad en pantalla y en impresion. Con su

aspecto limpio y sofisticado.

Voz de la marca: La voz de Eco Glamping Checa es amigable,
informativa y apasionada por el glamping y la naturaleza. Por ello, se
comunica con los clientes de manera calida y acogedora, brindando
informacion relevante sobre Las instalaciones, servicios y actividades
con entusiasmo y autenticidad. El objetivo es inspirar a los huéspedes
a vivir experiencias unicas en la naturaleza, compartiendo La pasion
por el ecoturismo y promoviendo un estilo de vida sostenible y

consciente.

Valores de la marca: En Eco Glamping Checa, los valores

fundamentales guian cada aspecto del negocio:
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- Confort: Eco Glamping Checa se compromete a proporcionar a los
huéspedes una experiencia de glamping excepcional, donde puedan

disfrutar de comodidades de alta calidad en armonia con la naturaleza.

- Sostenibilidad: La empresa valora y respeta el entorno natural que la

rodea, adoptando practicas sostenibles en todas sus operaciones.

- Experiencia del cliente: El enfoque principal de Eco Glamping Checa
es la satisfaccion y el bienestar de los huéspedes. Se esfuerzan por
superar sus expectativas, ofreciendo un servicio excepcional vy

creando recuerdos inolvidables durante su estancia.

- Conexion con la naturaleza: Eco Glamping Checa cree en la
importancia de reconectar con la naturaleza. El glamping ofrece a los
huéspedes la oportunidad de sumergirse en entornos naturales

impresionantes y revitalizarse en cuerpo, mente y espiritu.

7.2. Plan de operaciones.

7.21. Ubicacién

Macro: La empresa se ubicara en la Parroquia Checa, del cantén Quito.
Esta ubicacién es estratégica desde el punto de vista comercial y operativo
debido a su proximidad a la capital ecuatoriana, lo que facilita el acceso tanto
para turistas nacionales como internacionales. La region ofrece un entorno
natural ideal para actividades de glamping, con paisajes atractivos y un clima

favorable.

Micro: El sitio especifico dentro de la Parroquia Checa ha sido
seleccionado por su accesibilidad y belleza escénica. Las instalaciones estaran
distribuidas de manera que maximicen la vista y la experiencia al aire libre,

manteniendo la privacidad y comodidad de los huéspedes.
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Las instalaciones incluiran:

7.2.2.

Tiendas de glamping: Equipadas con camas comodas, muebles

rusticos, y servicios basicos (agua, electricidad, Wi-Fi).

Areas comunes: Zonas de fogatas, comedores al aire libre, bafios y

duchas compartidas.

Oficinas administrativas: Para la gestion de reservas y atencion al

cliente.
Areas de recreacion.

Descripcion del proceso

Disefo, puesta en marcha y produccion:

Disefio: Planificacion y disefio de las instalaciones de glamping,
asegurando que cumplen con los estandares de comodidad y

sostenibilidad.

Puesta en marcha: Implementacion de las instalaciones, capacitacion

del personal, y desarrollo de camparnas de marketing.

Producciéon: Operacion continua de las instalaciones, ofreciendo
servicios a los clientes y ajustando las operaciones segun la demanda

y retroalimentacion.

Macro procesos y cadena de valor:

Captacion de clientes: Marketing digital, alianzas con agencias de

viajes, y colaboraciones con influencers.
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- Reserva y gestion de clientes: Sistemas de reservas y atencién al

cliente.

- Servicio al cliente: Provision de alojamiento y actividades recreativas.

- Retroalimentacion y mejora continua: Evaluacion de la satisfaccion

del cliente y ajuste de servicios.

Analisis de la capacidad del proceso

Diagrama de flujo:

- Reserva: Cliente realiza la reserva online.

- Check-in: Recepcion y asignacion de tienda.

- Estancia: Disfrute de las instalaciones y actividades.

- Check-out: Salida y retroalimentacion.

(e ) e Jomap{_rs o [cre o

Capacidad instalada y maxima:

La capacidad instalada sera determinada por el numero de tiendas
disponibles y su capacidad para alojar huéspedes, mientras que la capacidad
maxima dependera de la expansion potencial de las instalaciones y la

contratacion de mas personal.
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7.2.3. Necesidades y requerimientos

Materias primas e insumos:

- Equipos y materiales de construccion para tiendas y areas comunes.

- Muebles y accesorios para el confort de los huéspedes.

Tecnologia requerida:

- Sistemas de reservas y gestion de clientes.

- Equipos para provision de servicios basicos (generadores, sistemas

de agua, etc.).

Mantenimiento:

- Plan de mantenimiento preventivo y correctivo para asegurar la

operatividad de las instalaciones.

Situacion tecnoldgica:

- Necesidades técnicas: Actualizacion de software de gestion,

mantenimiento de equipos.

- Necesidades tecnoldégicas: Incorporacion de nuevas tecnologias

para mejorar la experiencia del cliente (Wi-Fi, aplicaciones moviles).

Mano de obra operativa:

- Personal capacitado en atencion al cliente y gestion de instalaciones.

- Especialistas en mantenimiento y técnicos para soporte tecnoldgico.
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7.24. Planificacion operacional

Plan de produccién

- Cantidades a producir: Basado en la capacidad instalada y la

demanda proyectada.

- Temporada alta: Maxima ocupacion.

- Temporada baja: Ajuste de precios y promociones para mantener la

ocupacion.

Plan de compras

Identificacion de proveedores:

- Proveedores locales de materiales de construccion y equipos.

- Proveedores de servicios tecnologicos y mantenimiento.

Control de calidad:

- Procesos de control para garantizar la calidad de las instalaciones y

servicios.

- Implementacion y seguimiento de normas de calidad establecidas.

- Plan de control de calidad continuo para mejoras constantes.

A continuacién, un cronograma detallado de las actividades operacionales
del glamping.
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Tabla 3. Actividades operacionales del glamping en el mes de julio 2024.

Semana Actividades

Semana 1 Establecimiento de las instalaciones de glamping.
Capacitacién del personal en atencion al cliente y servicios.
Creacion del sitio web y perfiles en redes sociales.

Semana 2 Desarrollo de campafias de marketing digital.

Semana 3 Contratacién de influencers locales para colaboraciones.
Establecimiento de alianzas con agencias de viajes locales.

Semana 4 Lanzamiento del sitio web y perfiles en redes sociales.

Organizacion de eventos de lanzamiento para la comunidad.

Tabla 4. Actividades operacionales del glamping en el mes de agosto 2024.

Semana Actividades

Semana 1 Implementacion de sistemas de reservas y gestion de clientes.
Seguimiento de la satisfaccion del cliente inicial.

Semana 2 Monitoreo de la respuesta a las campafias de marketing.

Semana 3 Evaluacién del rendimiento del personal y ajustes necesarios.

Semana 4 Revision de las instalaciones y servicios basados en retroalimentacion

inicial.

Planificacion de mejoras o ajustes necesarios.

Tabla 5. Actividades operacionales del glamping en el mes de septiembre

2024.
Semana Actividades
Semana 1 Evaluacion de la demanda y ajuste de precios segun la temporada.
Implementacion de descuentos y promociones especiales.
Semana 2 Monitoreo continuo de la satisfaccion del cliente.
Semana 3 Analisis de la efectividad de las estrategias de promocion.
Semana 4 Revision y actualizacion de las instalaciones y servicios.

Capacitacion continua del personal en nuevas técnicas y servicios.
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Semana Actividades

Semana 1 Revision de la estrategia de distribucién y alcance en linea.

Semana 2 Evaluacién de la colaboracion con agencias de viajes locales.
Actualizacion del contenido en linea y estrategias de SEO.

Semana 3 Organizacion de eventos comunitarios para promocién local.
Evaluacion de la participacion en ferias turisticas.

Semana 4 Implementacioén de mejoras en la estrategia de distribucion.

Tabla 7. Actividades operacionales en el mes de noviembre del 2024

Semana Actividades

Semana 1 Desarrollo de campafias de promocién para la temporada alta.
Preparacion de contenido visual para redes sociales.

Semana 2 Organizacion de eventos especiales para promociones.

Semana 3 Implementacion de estrategias de precios dindmicos.

Semana 4 Evaluacién de la efectividad de las promociones.

Revisién de la estrategia de comunicacién para la temporada alta.

Tabla 8. Actividades operacionales en el mes de diciembre del 2024

Semana Actividades
Semana 1 Preparacion para la temporada alta y aumento de la capacidad.
Capacitacién del personal en preparacion para la temporada alta.
Semana 2 Implementacion de estrategias para manejar la demanda alta.
Semana 3 Monitoreo continuo de la satisfaccién del cliente.
Revision de los procesos operativos y ajustes necesarios.
Semana 4 Planificacion de eventos especiales para las vacaciones.

Tabla 9. Actividades operacionales en el mes de enero del 2025

Semana

Actividades

Semana 1

Evaluacién del desempefio durante la temporada alta.

Analisis de la retroalimentacion de los clientes.
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Semana 2 | Actualizacion de las estrategias de marketing para el nuevo afo.

Semana 3 | Preparacion de campafias promocionales para la temporada baja.

Semana 4 | Revision de la estructura de precios y estrategias de precios.

Planificacion de mejoras y renovaciones para la préxima temporada

alta.

Tabla 10. Actividades operacionales en el mes de febrero del 2025

Semana Actividades

Semana 1 Implementacion de campafias promocionales para la temporada baja.

Semana 2 Enfoque en actividades y servicios adaptados a la temporada baja.

Semana 3 Monitoreo continuo de la demanda y ajustes de servicios.

Evaluacién de la efectividad de las estrategias promocionales.

Semana 4 Revision de la estrategia de comunicacion para la temporada baja.

Planificacidon de eventos especiales para incentivar la demanda.

Tabla 11. Actividades operacionales en el mes de marzo del 2025

Semana Actividades

Semana 1 | Analisis de la retroalimentacion de los clientes durante la temporada
baja.

Evaluacién de la satisfaccion del cliente y areas de mejora.

Semana 2 | Planificacién de mejoras en las instalaciones y servicios.

Semana 3 | Capacitacion del personal en nuevas técnicas y servicios.

Semana 4 | Revision de los procesos operativos y ajustes necesarios.

Preparacion para la temporada alta y ajustes en la capacidad.

Tabla 12. Actividades operacionales en el mes de abril del 2025

Semana Actividades

Semana 1 Aumento de la capacidad y preparacion para la temporada alta.
Semana 2 Capacitacién del personal en anticipacion a la demanda alta.
Semana 3 Implementacion de estrategias para manejar la demanda alta.

Monitoreo continuo de la satisfaccion del cliente.

Revision de los procesos operativos y ajustes necesarios.
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Semana 4

Planificacién de eventos especiales para la temporada alta.

Tabla 13. Actividades operacionales en el mes de mayo del 2025

Semana Actividades

Semana 1 Evaluacion del desempefio durante la temporada alta.

Semana 2 | Analisis de la retroalimentacion de los clientes.

Semana 3 | Actualizacion de las estrategias de marketing para el proximo afo.
Preparacion de campafas promocionales para la temporada baja.

Semana 4 | Revision de la estructura de precios y estrategias de precios.

Planificaciéon de mejoras y renovaciones para la proxima temporada

alta.

Tabla 14. Actividades operacionales en el mes de junio del 2025

Semana Actividades

Semana 1 Implementacion de campafias promocionales para la temporada baja.

Semana 2 Enfoque en actividades y servicios adaptados a la temporada baja.
Monitoreo continuo de la demanda y ajustes de servicios.

Semana 3 Evaluacion de la efectividad de las estrategias promocionales.

Semana 4 Revision de la estrategia de comunicacion para la temporada baja.

Planificacién de eventos especiales para incentivar la demanda.

Tabla 15. Actividades operacionales en el mes de julio del 2025

Semana Actividades
Semana 1 | Evaluacion final del desempefio durante todo el afio.

Andlisis exhaustivo de la retroalimentacion de los clientes.
Semana 2 | Revision de los logros alcanzados y areas de mejora identificadas.
Semana 3 | Planificaciéon estratégica para el proximo periodo operativo.
Semana 4 | Celebracién del éxito y reconocimiento del equipo.

Descanso y preparacion para el nuevo ciclo operativo.
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7.3. Filosofia empresarial.

La filosofia de la empresa se centra en proporcionar experiencias
auténticas y sostenibles que permitan a los huéspedes conectarse con la
naturaleza, promover el bienestar personal y respetar el entorno natural y cultural
de la Parroquia Checa. Esto incluye el uso de practicas sostenibles y la

contribucién positiva a la comunidad local.

- Mision:
Brindar a los huéspedes una experiencia de glamping unica y
memorable en un entorno natural privilegiado, promoviendo el

bienestar y la conexion con la naturaleza.

- Visién:
Ser la empresa de glamping lider en la parroquia Checa, reconocida
por su excelencia en el servicio, la sostenibilidad y el compromiso con

la comunidad local.

El estilo corporativo se caracteriza por la excelencia en el servicio al
cliente, la innovacion en la oferta turistica, y un fuerte compromiso con la
sostenibilidad ambiental y social. Se promueve un ambiente de trabajo
colaborativo y motivador, donde cada miembro del equipo tiene un papel

fundamental en la creacién de experiencias inolvidables para los huéspedes.

7.3.1. Objetivos de crecimiento:

- Corto plazo (1 afo): Establecer la marca en el mercado local,
alcanzar una ocupacion media del 60% y construir una base de

clientes leales.
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- Mediano plazo (3-5 afnos): Expandir las instalaciones para aumentar
la capacidad de alojamiento, diversificar las actividades ofrecidas y

alcanzar una ocupacion media del 75%.

- Largo plazo (5-10 aios): Convertirse en un referente de glamping en
la regién, con una ocupacion media del 90% y establecer alianzas

estratégicas con operadores turisticos internacionales.

7.3.2. Gobierno corporativo:

La empresa contara con un pequefio comité de direccion, compuesto por
el administrador y otros socios o consultores clave, que se reunira regularmente
para tomar decisiones estratégicas y garantizar el buen funcionamiento y

crecimiento del negocio.

7.3.3. Recursos Humanos:

Contar con un equipo de trabajo calificado y motivado, con experiencia en
turismo, atencion al cliente y gestion de instalaciones. Los que principalmente
incluiran el equipo son: Un administrador, un cocinero, Un aseo (oficios varios),

y un contador

7.3.4. Estructura Organizacional

- Administrador: Responsable de la gestion diaria de la operacion,
planificacion estratégica, supervision del personal, y aseguramiento de

la calidad del servicio.

- Cocinero: Encargado de la preparacion de alimentos, planificacion de

menus, y aseguramiento de la calidad y seguridad alimentaria.

- Aseo (Oficios varios): Responsable del mantenimiento de la limpieza

y orden en las instalaciones, apoyo en tareas logisticas y operativas.
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- Contador: Encargado de la gestién financiera, contabilidad,
elaboracién de reportes financieros y cumplimiento de obligaciones

fiscales.

Figura 5. Distribucion Administrativa

Contador &g

Varios
Servicios

Cocinero

7.4. Plan legal

741. Legal

Cumplir con todas las regulaciones ambientales y obtener los permisos
necesarios para operar dentro de un area protegida o ecolégicamente sensible.
Garantizar que la tierra dedicada al glamping tenga un titulo de propiedad claro
y sin conflictos legales. Cumplir con las leyes laborales locales, incluidos los

salarios minimos, las condiciones laborales y los beneficios para los empleados.

En este sentido, la COMPANIA ECOGLAMPING CIA. LTDA. sera
constituida, como una Compafiia de Responsabilidad Limitada, en Constitucion.
Para ellos el gasto de constitucién sera de cinco mil dolares americanos. En su

politica de utilidades corresponde al 100% de las ganancias obtenidas a nivel
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general para cada socio participante en la compafia, en cantidades iguales. (En
el presente caso, dos socios participantes, el 50% de las utilidades obtenidas
para cada uno). El capital social sera de cuatro mil délares americanos y los dos
socios seran Ana Karen Campoverde Vifian y Katherin Fernanda Llumiquinga
Condor. Sin embargo, para esto se debe cumplir con algunos permisos de
funcionamiento como la LUAE, el certificado ambiental otorgado por el SUIA,

licencia ambiental, monitoreo ambiental, certificado hidrico y otros.

7.5. Plan Financiero

7.5.1. Supuestos a considerar para la elaboracion del plan

financiero

Para analizar la implementacién del glamping en la parroquia Checa del
canton Quito. Se evaluara el potencial de ingresos del proyecto, considerando
factores como la demanda turistica, la tasa de ocupacion y la estructura de

precios.

Demanda Turistica

Segun datos del Quito Turismo, el cantén Quito recibe un promedio de
40.000 turistas mensuales. Con un crecimiento anual del turismo en Ecuador del

15%, se espera que esta cifra continie aumentando en el futuro'.

Tasa de Ocupacion

La tasa de ocupacion no se ve limitada por la demanda, sino por la

capacidad de inversion.

! Quito Turismo, 2024: https://n9.cl/aff2q


https://n9.cl/aff2q
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7.5.2. Calculo de Ingresos

Para calcular los ingresos proyectados, se asume que el glamping operara
los siete dias de la semana, con una tasa de ocupacion que va a fluctuar desde
el 60% el primer ano e ira incrementando al 80% en el aio 5; durante los fines
de semana se cobra un valor de 60 ddlares hay que considerar que este precio
es por pareja e incluye como parte del modelo de negocio la alimentacion tipo
bufet.

No se consideran diferentes categorias de glamping, servicios adicionales

y temporadas altas y bajas para establecer un precio ponderado.

Tabla 16. Ingresos Proyectados Anual

Afios 1 2 3 4 5
RESUMEN DE LOS INGRESOS $ 369,600.00 | $ 406,560.00 [ § 443,520.00 | $ 480,480.00 | § 517,440.00
7.5.3. Inversiones
Tabla 17. Inversiones
Afios 0 1 2 3 4 5

Terreno e infraestructura U | HHAHHHH | GUUHHHHRRERE | U | BHEHHARRRRRS | S

Gasto depreciacion $ $ 1560000 (S 15600.00|$ 15600.00|$ 1560000 (S 1560000

Depreciacion Acumulada $ $ 101,400.00 [ S 288,600.00 | § 475,800.00 | $ 663,000.00 | $ 850,200.00
5 5 - 1§ - 1§ - 1§ - 1§ -

Vehiculos $ 25,000.00 | $ 300,000.00 | $ 300,000.00 | $ 300,000.00 | § 300,000.00 | $ 300,000.00

Gasto depreciacion $ $ 425000(S 4250.00|$ 425000|$ 4250.00(S  4250.00

Depreciacion Acumulada S S 27,625.00|S 7862500 | S 129,625.00 | $ 180,625.00 | $ 231,625.00
5 5 - 1§ - 1§ 5 5

Equipos de Computacion $ 2,800.00|$ 33,600.00|$ 33,600.00(S 36400.00($ 67200.00|$ 67,2200.00

Gasto depreciacion $ S 93333(S  933B|S 938335 9333|9333

Depreciacion Acumulada $ S 606667|S 1726667 |S 28466.67|S 39,666.67|S 50,866.67
5 5 - 1§ - 1§ - |$ 5

Costo de Depreciacion (C.L.F) $ $ 1560000 (S 15600006 15600.00|$ 1560000 (S 1560000

Gasto de Depreciacion $ § 51833(5 518335 518333|5 51833 51833
S S S $ S S

Gastos Depreciacion anual total | $ $ 20,78333[S 2078333|S 20783.33|S 2078333 (S 20,783.33
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7.5.4. Anadlisis de las inversiones en intangibles

La inversion en intangibles es una estrategia cada vez mas importante
para las empresas que buscan aumentar su competitividad y crear valor a largo
plazo. Los activos intangibles, como el software, la propiedad intelectual y la
reputacion de marca, no pueden verse ni tocarse, pero pueden generar

beneficios econdmicos significativos para las empresas.

A continuacién, se muestra la inversién en software. El software es un
activo intangible que puede utilizarse para mejorar la eficiencia de las
operaciones, aumentar la productividad de los empleados, crear nuevos

productos y servicios y mejorar la experiencia del cliente.

Tabla 18. Intangibles

0 1 2 3 4 5
Gastos Amortizacion anual total S - S 80000 $ 80000 S 800.00 S 800.00 S 800.00

7.5.5. Estado De Resultados Anual

El estado de resultados incluye informacion sobre los ingresos totales de
ventas, el costo de los productos vendidos, la utilidad bruta, los gastos de
sueldos, los gastos generales, los gastos de depreciacion, los gastos de
amortizacion, la utilidad antes de intereses e impuestos y participacion, los
gastos de intereses, la utilidad antes de impuestos y participacion, la
participacion de los trabajadores e impuesto a la renta, la utilidad neta, el margen

bruto, el margen operacional y el margen neto.

La empresa se proyectara con un crecimiento constante en sus ingresos
totales de ventas durante el periodo de cinco afios. El costo de los productos
vendidos también se proyectara que aumentara de acuerdo con los niveles

inflacionarios que se estimaran aproximadamente en 1.6% semestral.
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Los gastos generales aumentaran de manera constante durante el
periodo de cinco afos. Los gastos de depreciacion permaneceran constantes

durante el periodo de cinco afos.

Tabla 19. Estado de Resultados

Afio Afio Afio Afio Afio Afio
0 1 2 3 4 5

TOTALINGRESOS VENTAS 369,600.00| 40656000 44352000 480,480.00(  517,440.00
Costo de los productos vendidos 109786.24 | 12308355 16003085 17323231 23338761
UTILIDAD BRUTA 259813.76| 28347645 283489.05( 307,247.69|  284,052.39
Gastos sueldos 1583594 9618044 | 10549436 |  11563454| 12669353
Gastos generales 32678 3095858 |  R674AT| 3440984 | 3616533
Gastos de depreciacion 518.33 51833 518333 5183.33 518.33
Gastos de amortizacion 80000 800,00 800.00 800.00 800.00
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. 141,7847.70( 15034510 | 13933699 15121998 |  115210.20
Gastos de intereses 2367081 19,454.66 14.727.26 9,426.6 348313
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 11807689 | 13080044 | 12460973 | 14179336 | 11172697
PARTICIPACION TRABAJADORES E IMPUESTO A LA RENTA 4280087 4744778  4517003|  51400.09| 4050103
UTILIDAD NETA 20002 8344265 7943870 9039326 71,259
MARGEN BRUTO 70.30% £9.73% 63.92% 63.95% 54.90%

MARGEN OPERACIONAL 3835% 36.98% 3L42% 3L47% 2.21%

MARGEN NETO 2037% 20.52% 17.91% 18.81% 13.77%

7.5.6. Analisis del Estado de Situacion Financiera Proyectado -

Anual

Activos

- Corrientes: Los activos corrientes aumentan significativamente de un
ano a otro, principalmente debido al crecimiento de las cuentas por
cobrar y los inventarios de productos terminados. Esto indica que la
empresa esta vendiendo mas productos y acumulando mas inventario

para satisfacer la demanda.
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- No corrientes: Los activos no corrientes son relativamente estables
en los primeros tres afos, pero disminuyen en los dos ultimos anos.
Esto se debe principalmente a la depreciacibn acumulada de la

propiedad, planta y equipo.

Pasivos

- Corrientes: Los pasivos corrientes también  aumentan
significativamente de un afo a otro, principalmente debido al
crecimiento de las cuentas por pagar a proveedores. Esto indica que

la empresa esta comprando mas productos y servicios a crédito.

- No corrientes: Los pasivos no corrientes disminuyen
significativamente en los ultimos dos afos, debido a la amortizacion
de la deuda a largo plazo. Esto indica que la empresa esta reduciendo

su deuda.

Patrimonio

- Capital: El capital permanece constante en todos los afios.

- Utilidades retenidas: Las utilidades retenidas aumentan
significativamente de un afio a otro, debido a las ganancias generadas
por la empresa. Esto indica que la empresa esta reinvirtiendo sus

ganancias en el negocio.

Tabla 20. Estado de situacion financiera



Afio Afio Ao Afio Afio Afio
0 1 2 3 4 5

ACTIVOS
Corrientes
Efectivo 6158839 | 12711615| 18006137 | 24281315 27575736
Cuentas por Cobrar
Inventarios Prod. Terminados 7,156.47 8,081.02 10,359.81 11,289.22
Inventarios Materia Prima 65.00 72.64 81.80 91.48 101.69
Inventarios Sum. Fabricacion
No Corrientes
Propiedad, Plantay Equipo 272,80000 ( 27280000  272,800.00| 27560000 |  275,600.00 [  275,600.00
Depreciacion acumulada (20783.33)]  (41566.67)  (62,350.00)|  (83133.33)| (103916.67)
Intangibles 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00
Amortizacion acumulada (800.00) (1,600.00) (2,400.00) (3,200.00) (4,000.00)
PASIVOS
Corrientes
Cuentas por pagar proveedores 65.00 561.34 620.35 710.73 777.24 419.90
Impuestos por pagar 4,113.06 417049 4,178.26 45444 (11,721.27)
|ESS por pagar 2,055.46 2,360.36 2987.11 328316 3,607.48
No Corrientes
Deudaa largo plazo 22144000 18667029 14768444 10397118 54,957.29 0.00
PATRIMONIO
Capital 55,360.00 55,360.00 55,360.00 55,360.00 55,360.00 55,360.00
Utilidades retenidas 7527402 | 15871667 23815537 32854864 | 39977458
Comprobacidn
Activo corriente 65.00 6881751 | 13527898 |  190,512.65|  254,204.07
Pasivo corriente 65.00 6,729.86 7,151.20 7,876.10 8,604.81
Capital neto de trabajo 62,087.64 | 12812777  182,636.55|  245,599.26
Activo 276,865.00( 32403417 36891231  405362.65|  447470.74
Patrimonio 5536000 | 13063402 21407667 29351537|  383,908.64
ROA (Utilidad neta / Activo) 0.00% 8.23% 22.62% 19.60% 20.20%
ROE(Utilidad neta / Patrimonio) 0.00% 57.62% 38.98% 27.06% 23.55%
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7.5.7. Estructura del capital

El saldo inicial del préstamo, los pagos mensuales, el interés, la
amortizacion del capital y el saldo final para cada afo del préstamo. También
muestra algunos parametros de calculo, como la inversion inicial, la tasa de

interés y el plazo del préstamo.

Detalles del estado financiero

- Amortizacion del capital: La amortizacién del capital es la parte del
pago mensual que se utiliza para pagar el saldo del préstamo. La
amortizacion del capital aumenta cada afo a medida que disminuye el

saldo del préstamo.

- Saldo final: El saldo final es el saldo del préstamo que queda después
de cada pago mensual. El saldo final disminuye cada afio a medida

que se realiza la amortizacion del capital.

Tabla 21. Estructura el capital

Afio 0 1 2 3 4 5

Saldo inicial - | HHH 2,030,051.39 | #iiiititiiet| 983,647.35 | 363,467.31
Pago mensual (cuota) - 58,440.52 5844052 | 5844052 | 5844052 | 58,440.52
Gasto Interés - 23,670.81 1945466 | 14727126 942662 34823
Amortizacion de capital anual - 34,769.71 3898586 | 43713.26| 4901390 | 54957.29
Saldo final HiHHHH 1,991,065.53 | Hiinititit| 934,633.45 | 308,510.02

7.5.8. Analisis del flujo de caja del proyecto

- Flujo de caja operativo neto (F.E.O): Esta seccibn muestra los
ingresos y gastos operativos del proyecto. Los ingresos incluyen la
utilidad antes de intereses e impuestos y participacion (UAIl), los
gastos de depreciacion y los gastos de amortizacion. Los gastos

incluyen la participacién de los trabajadores y el impuesto a la renta.
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- Variacion del capital de trabajo neto: Esta seccion muestra el
cambio en el capital de trabajo neto del proyecto. El capital de trabajo
neto es la diferencia entre los activos y los pasivos corrientes. La
variacion del capital de trabajo neto se calcula sumando la variacion
de capital de trabajo neto y las recuperaciones de capital de trabajo

neto.

- Gastos de capital (CAPEX): Esta seccion muestra las inversiones en
activos fijos del proyecto. Los activos fijos incluyen maquinaria,
vehiculos y equipos de computacion. Las recuperaciones de capital de
trabajo neto se calculan restando la inversién en activos fijos de las

recuperaciones de activos fijos.

- Flujo de caja del proyecto: Esta seccion muestra el flujo de caja total
del proyecto. El flujo de caja del proyecto se calcula sumando el flujo
de caja operativo neto, la variacion del capital de trabajo neto y los

gastos de capital.

- Flujo de caja del inversor: Esta seccion muestra el flujo de caja del
inversor en el proyecto. El flujo de caja del inversor se calcula sumando
el flujo de caja del proyecto y el préstamo, y restando los gastos de

interés y la amortizacion del capital.

Tabla 22. Flujo de efectivo



0 1 2 3 4 5
UTILIDAD ANTES DE INTERESES E IMPUESTOS Y PARTICIP. | $141,747.70 | $150,345.10 | $139,336.99 | § 151,219.98 | $ 115,210.20
Gastos de depreciacion ) - (520783335 2078333 (S 20,783.33 |$ 2078333 | S 20,783.33
Gastos de amortizacidn S S 800005 80000(S 800005 800.00(S 80000
PARTICIPACIGN TRABAJADORES E IMPUESTO A LA RENTA | § $ (51,383.54)] $ (54,500.10) $ (50,50966)| $ (54817.24)| $ (41,763.70)

I. FLUJO DE EFECTIVO OPERATIVO NETO (F.E.0)

11194749 | 11742833 | 110,410.66| 11798607 | 95,029.84

INVERSION DE CAPITAL DE TRABAJQ NETO

VARIACION DE CAPITAL DE TRABAIO NETO

62,087.64 | 6604013 | 5450878 6296270 | (245599.2)

RECUPERACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO

11, VARIACION DE CAPITAL DE TRABAJO NETO

62,087.64 | 66,040.13| 54508.78| 62,960.70 | (245,599.26)

INVERSIONES (276,800.00) -1 (280000

RECUPERACIONES
Recuperacion maquinaria 68,099.38
Recuperacion vehiculos 7,09.88
Recuperacion equipo de computacion 206.55 453,06

I, GASTOS DE CAPITAL (CAPEX) (276,800.00) . -1 (25934) - | 031

‘ FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

| (sso000| 140350 | 18306846 1623599 1mosem| (mon)

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO

(276,800.00)| 174,035.14 | 18346846 | 162,325.99 | 180,948.77 | (74920.11)

Préstamo

201,440.00

Gastos de interés

(2367081)] (19454.66)| (14727.06) (9426.62)] (3483.3)

Amortizacion del capital

(34769.71)| (33985.80) (43,713.26)| (49,013.90)| (54957.29)

Escudo Fiscal

8580.67 705231 5338.63 3417.15 1262.67

IV. FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

(55,360.00)] 124175.29| 132,080.26| 109224.11| 125925.41| (132,097.95)

7.5.9. Indicadores financieros
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Los indicadores financieros que se muestran en las tablas con informacion

sobre la evaluacion de los flujos del proyecto tanto para el proyecto como para

el inversionista. La primera tabla contiene informacién sobre los flujos del

proyecto, mientras que la segunda tabla contiene informacién sobre los flujos del

inversionista.

El proyecto se evalua tomando en cuenta dos tasas de descuento
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El Costo Promedio Ponderado del Capital (WACC), en inglés Weighted
Average Cost of Capital, es una tasa que se utiliza para descontar los flujos de
caja futuros a la hora de valorar un proyecto de inversion. En otras palabras,
representa el costo promedio de las fuentes de financiamiento que utiliza una
empresa, ponderado por el peso de cada fuente en la estructura de capital. En

el presente proyecto es del 38.26%

Modelo de Valoracién de Activos de Capital (CAPM), en inglés Capital
Asset Pricing Model, es un modelo de valoracién de activos financieros que
permite calcular la tasa de retorno esperada de un activo en funcién del riesgo

sistematico del mismo, en el presente proyecto es del 13,52%
Evaluacién de los flujos del proyecto
VAN (Valor Actual Neto)

El VAN del proyecto es de $501.62 Esto significa que el proyecto tiene un valor
actual neto positivo, lo que indica que se espera que genere un retorno positivo

sobre la inversion.
IR (indice de Rentabilidad)

El IR del proyecto es de 1.00 Esto significa que el proyecto se espera que genere

un retorno de $1 por cada $1 invertido.
TIR (Tasa Interna de Retorno)

La TIR del proyecto es del 38,37%. Esto significa que la tasa de descuento

que hace que el VAN del proyecto sea igual a cero es del 38,37%.
Evaluacion de los flujos del inversionista

VAN (Valor Actual Neto)
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El VAN del inversionista es de $196.858.26 Esto significa que la inversion
del inversionista tiene un valor actual neto positivo, lo que indica que se espera

que genere un retorno positivo sobre la inversion.
IR (indice de Rentabilidad)

El IR del inversionista es de 4,56. Esto significa que la inversion del

inversionista se espera que genere un retorno de $4,56 por cada $1 invertido.
TIR (Tasa Interna de Retorno)

La TIR del inversionista es del 146,36%. Esto significa que la tasa de
descuento que hace que el VAN del inversionista sea igual a cero es del
146,36%.

Figura 6 Evaluacion flujos del proyecto

Tasa libre de riesgo 3.83% Precio S&P 500
Rendimiento del Mercado r 11.43% Hoy 4,733.83 |Hace 5 Anos 2,734.49
Beta 0.55
Beta Apalancada 1.95
Riesgo Pais 12.11%
Tasa de Impuestas 25.00% TASAS DESCUENTO
Participacion Trabajadores 15.00% WACC 38.26%
Escudo Fiscal 36.25% CAPM 13.52%
Razdn Deuda/Capital 400.00%
Costo Deuda Actual 11.50%
EVALUACION FLUJOS DEL PROYECTO EVALUACION FLUJO DEL INVERSIONISTA
VAN 8501.62 VAN 196,858.26
IR 1.00 IR 4.56
TIR 38.37% TIR 146.36%
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9. Anexos
Figura 7 Distribucion de la edad de Figura 10 ., Qué tipo de turismo le
los turistas potenciales gustaria vivenciar?

Ture g8 Pliss
4 Bué tipe de turismo le g

7.02%
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ted?

Figura 11. ;Con qué frecuencia
hace turismo?
Figura 8 .Distribucion del género de

los turistas potenciales
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43,86%

Figura 12 ;Por cuantos dias planea
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sus viajes?
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Figura 9 Distribucion del interés por

el turismo en general

3. éLe gusta hacer turismo en general?

Figura 13 Preferencias de

alojamiento
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Figura 14 Conocimiento del

glamping

Entorno natural
11. ¢En qué entorno preferiria la ubicacién de un glamping?

Figura 18 ; Qué servicios le

gustaria encontrar en un glamping?

Figura 19 Actividades adicionales
que esperarian del glamping

9. £Te gustaria la idea de acampar, pere con las comodidades y servicios de un

= Mo
8. LConoce la definicién del término glamping?

Figura 15 Interés en el glamping

Figura 16 Interés en el glamping

Figura 20 ;Con quién le gustaria

Figura 17 ;En qué entorno visitar el Glamping?

preferiria el glampling?



Figura 21 Rango de precio que

estaria dispuesto a pagar
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Figura 22 (;Co’mo le gustaria recibir

la informacién?

3,51%

Redes sociales
16. ¢Por qué medio le gustaria recibir informacién acerca del glamping?
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