o

ESCUELA DE HOSPITALIDAD Y TURISMO

PROPUESTA ESTRATEGICA PARA LA PROMOCION A TRAVES DE MEDIOS
DIGITALES PARA LA RESERVA ECOLOGICA CASCADAS DE RUMIBOSQUE,
UBICADA EN LORETO, RUMINAHUI.

AUTOR
ROBERTO BENITEZ

ANO
2019



wo/o—

ESCUELA DE HOSPITALIDAD Y TURISMO

PROPUESTA ESTRATEGICA PARA LA PROMOCION A TRAVES DE MEDIOS
DIGITALES PARA LA RESERVA ECOLOGICA CASCADAS DE RUMIBOSQUE,
UBICADA EN LORETO, RUMINAHUIL.

Trabajo de Titulacion presentado en conformidad con los requisitos establecidos
para optar por el titulo de “Ingenieria en Administracién de Empresas Turisticas y
Hoteleras”

PROFESOR GUIA
LUIS FELIX TERAN HIDALGO

AUTOR
ROBERTO BENITEZ
ANO
2019



DECLARACION PROFESOR GUIA

"Declaro haber dirigido el trabajo, PROPUESTA ESTRATEGICA PARA LA
PROMOCION A TRAVES DE MEDIOS DIGITALES PARA LA RESERVA
ECOLOGICA CASCADAS DE RUMIBOSQUE, UBICADA EN LORETO, RUMINAHUI,
a través de reuniones periédicas con el estudiante Roberto David Benitez Cedefio, en
el semestre 2019-1, orientando sus conocimientos y competencias para un eficiente
desarrollo del tema escogido y dando cumplimiento a todas las disposiciones vigentes

gue regulan los Trabajos de Titulacion".

Luis Félix Teran Hidalgo M.B.A.
Cl: 1713555702



DECLARACION PROFESOR CORRECTOR

"Declaro haber revisado este trabajo, PROPUESTA ESTRATEGICA PARA LA
PROMOCION A TRAVES DE MEDIOS DIGITALES PARA LA RESERVA
ECOLOGICA CASCADAS DE RUMIBOSQUE, UBICADA EN LORETO, RUMINAHUI,
del estudiante Roberto David Benitez Cedefio, en el semestre 2019-1, dando
cumplimiento a todas las disposiciones vigentes que regulan los Trabajos de

Titulacion”.

Sandra Ximena Rodriguez Gonzélez
Cl: 1718229717



DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

“Declaro que este trabajo es original, de mi autoria, que se han citado las fuentes
correspondientes y que en su ejecucion se respetaron las disposiciones legales que

protegen los derechos de autor vigentes.”

Roberto David Benitez Cedefio
C.l. 1722519251



AGRADECIMIENTOS

A Dios por la fortaleza brindada y su
bendicién en mi vida, a mi familia por su
apoyo incondicional, finalmente a mi tutor
guia Luis Félix Teran y mi docente

correctora Sandra Rodriguez.



DEDICATORIA

Quisiera dedicar este trabajo a Dios y a mi
familia, pilares fundamentales a lo largo de

toda mi vida.



RESUMEN

En el presente proyecto de titulacion se tiene como objetivo establecer una “Propuesta
estratégica para la promocion a través de medios digitales para la Reserva Ecoldgica
Cascadas de Rumibosque, ubicada en Loreto, Rumifiahui”. En la misma se busca
plantear o determinar los elementos a tomar en cuenta para promocionar la Reserva,
muchos de ellos inexistentes hasta el momento o con falencias en su ejecucion o

disenio.

A través de lo investigado se determina los factores internos y externos a tomar en
cuenta para el proyecto, apoyandose para la propuesta, en el marco tedrico

establecido.

Con los factores ya determinados se observa las falencias en cada aspecto y de qué
manera se puede adaptar una propuesta con la situacion actual del micro y macro
entorno, estableciendo objetivos especificos para lograr el objetivo general de la
empresa. Habiendo obtenido los resultados mediante la investigacién ejecutada en
este proyecto, se obtienen datos de validez y se establecen estrategias, habiendo
identificado cada una de las falencias en el factor promocional a través de medios
digitales, la importancia del mismo y la forma en la que ha sido llevado hasta el

momento de parte de la administracion.

Al ya haber establecido las soluciones y métodos en la propuesta estratégica, se
plantean de forma final, conclusiones y recomendaciones, que se complementaran

con las estrategias planteadas para el correcto manejo y ejecuciéon de las mismas.



ABSTRACT

The objective in the present project titling is to settle a “strategic proposal for the
promotion in digital media for the ecological reserve “Cascadas de Rumibosque”,
located in Loreto, Rumifiahui". The strategic proposal, seeks to raise or determine the
elements to take into account to promote the Reserve, some of them nonexistent to

the moment or with flaws in its execution or design.

Through the made researchment, the internal and external factors to be taken into
account for the project are determined, supporting the proposal in the established

theoretical framework.

With the factors determined already, the flaws in each aspect can be observed and it
starts to be determined in what way a proposal can be adapted to the current situation
of the micro and macro environment, establishing specific objectives to achieve the
general objective of the company. Having obtained the results through the research
carried out in this project, the validity data is obtained and strategies are also
established, having identified each of the shortcomings in the promotional factor
through digital media, the importance of it and the way that it has been taken so far by

the administration.

Once the solutions and methods have been established in the strategic proposal, the
final conclusions and recommendations are presented, these ones will be
complemented with the strategies proposed for the correct management and

execution of them.
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Introduccién

La reserva ecoldgica Cascadas de Rumibosque es un atractivo natural de caracter
privado, ubicado en el canton Rumifiahui, de la provincia de Pichincha. Esta reserva
es perteneciente al Sr. Jaime Zufiga, administrador de la misma. En este lugar se
pueden realizar actividades tales como senderismo, rapel y observacion de flora y
fauna, a un precio asequible para todo tipo de clientes. En la actualidad la
organizacion no ha tomado las medidas necesarias para un buen manejo promocional
en medios digitales tales como plataformas virtuales, redes sociales, etc. Factor que
afecta de forma directa a los ingresos por visitantes debido al poco alcance que se
tiene con los mismos.

Es por este motivo que se realiza la propuesta estratégica, ya que esta tiene el
objetivo de aumentar la rentabilidad gracias al manejo de los medios digitales en cada
una de las estrategias a plantear para cada servicio ofertado de la empresa, con el fin

de que puedan ser ejecutadas de parte de la administracion en un futuro.

Enunciado del problema

Rumifiahui es un cantdén ubicado en el sureste de la provincia de Pichincha, la
temperatura promedio de este sector es de 17 °C y su extension es de 134.15 km2.
Al norte limita con el canton Quito, urbanizacion la Armenia, al sur con el Volcan
Pasochoa y cantdn Mejia, al este con el cantdn Quito, al oeste con cantén Quito y Rio
San Pedro de Cuendina y al noroeste con San Pedro del Tingo. (Rumifiahui, s.f).

En este cantdn, ubicado aproximadamente a 12 km de Sangolqui, existen varios
atractivos naturales, tales como Cascada Céndor Machay, Cascada de Vilatufia, Gran
Cascada del Pita, Cascada Kimsa, Cascada Padre Urco. (Go Raymi, 2017). Ademas,
también de volcanes tales como Pasochoa y Rumifiahui. (Go Raymi, 2017). El canton
posee también otros atractivos naturales como es el caso de la Reserva Ecoldgica
Cascadas de Rumibosque, perteneciente a la finca integral sustentable Inkamaya,
ubicada en el barrio de Loreto, via Cashapamba. La reserva cuenta con tres diferentes
cascadas pertenecientes al Rio Pita, que se relacionan con las demas caidas de agua
del mismo sector, mencionadas anteriormente.

En este sitio se puede realizar actividades tales como observacion de flora (arrayanes,

cedros, pumamagquis) y fauna, senderismo, camping, rapel, entre otros. Su



temperatura minima es de 4 grados centigrados y llega a alcanzar una maxima de 26
grados centigrados. (Go Raymi, 2017).

En vista del potencial turistico de la zona, el Gobierno Municipal de Rumifiahui ha
visto la necesidad de mejorar la gestion en la promocion de atractivos naturales,
recreacionales, culturales y gastronémicos del sector. (Rumifiahui, s.f.); Sin embargo,
segun la administradora de ventas de la Reserva ecologica Rumibosque, Martina
Zuaiiga, la reserva no ha contado con el apoyo necesario por parte del Municipio de
Rumifiahui. (Zufiga, Entrevista Rumibosque, 2018). Por otro lado, las estrategias de
promocion aplicadas hasta el momento por la reserva no han sido suficientes para
atraer un numero considerable de visitantes, siendo una de las principales debilidades
el no contar con medios digitales. (Zufiga, 2018). Actualmente en el sector turistico,
los medios digitales son usados con el objetivo de potenciar las bondades con las que
cuenta un destino, y son de vital importancia para promocionar al mismo de una
manera innovadora, con generacion de contenidos. Los ya mencionados medios
digitales permiten la posibilidad de llegar a un publico especifico o amplio. (El
Universal, 2015).

Objetivos

Objetivo general:
. Establecer una propuesta estratégica de promocién mediante medios digitales

para la Reserva Ecoldgica Cascadas de Rumibosque, ubicada en el barrio Loreto del

canton Rumifiahui, provincia de Pichincha.

Objetivos especificos:
. Realizar un diagnéstico de la situacién actual de la Reserva Ecoldgica

Cascadas de Rumibosque.

. Analizar los resultados obtenidos del diagnostico, para determinar el segmento
de mercado especifico para el cual ira dirigida la propuesta estratégica.

. Disefiar la propuesta estratégica de promocién por medios digitales para la

Reserva ecolégica Cascadas de Rumibosque.
Justificacion

La promocidén en el sector turistico es de vital importancia para generar incremento
en este mercado, tal y como se sefiala en la pagina del Ministerio de Turismo. En este

articulo se muestra el éxito de las campafas promocionales realizadas en los afios



2014 y 2015. Las mencionadas campafas tuvieron un alcance de mas de 440
millones de personas alrededor del mundo. Las promociones realizadas fueron
incluso utilizadas por operadores turisticos. Cada una de estas acciones
promocionales brindan proyeccion de una forma mayor y ayudan a promover e
incrementar el impacto para de esta manera fortalecer la visibilidad del mensaje de
promocion del destino, y asi generar un aumento progresivo en cuanto al porcentaje
de visitantes en el Ecuador. (MINTUR, 2016)

La razdn por la que se desea realizar la propuesta estratégica de promocion de esta
reserva ecoldgica es por la poca promocion ejecutada hasta el momento en medios
digitales de parte de la administracion y con el fin de que exista mayor afluencia de
turistas nacionales e internacionales en la Reserva ecoldgica.

El presente proyecto se ajusta al PNBV 2017-2021, y corresponde al eje 2 “Mas
sociedad, mejor estado” , especificamente en el objetivo 9 “Garantizar la soberania y
la paz, y posicionar estratégicamente al pais en la regién y el mundo”, relacionandose
directamente con la politica 9.4 la cual manifiesta lo siguiente: “Posicionar y potenciar
a Ecuador como un pais mega diverso, intercultural y multiétnico, desarrollando y
fortaleciendo la oferta turistica nacional y las industrias culturales, fomentando el
turismo receptivo como fuente generadora de divisas y empleo, en un marco de
proteccion del patrimonio natural y cultural.” (SENPLADES, 2017). Asimismo, se
ajusta a la linea de investigacion de la Universidad De Las Américas, “Comunicacion
y tecnologia” y la linea de investigacion de la Escuela de Hospitalidad y Turismo
“Gestion y desarrollo turistico de empresas de hospitalidad”. (Universidad de las
Ameéricas, 2018)

Métodos técnicas e instrumentos

Para la presente propuesta estratégica se utilizara el tipo de investigacion descriptiva,
la cual tiene como objetivo especificar objetos, procesos, perfiles de personas,
comunidades u otro fendmeno que deba ser sometido a un analisis para que de esta
forma se obtenga informacion independiente o conjunta de cada variable especifica
escogida. Este tipo de investigacion es de utilidad para mostrar con especificidad las
dimensiones o angulos de cada fendmeno, suceso o contexto. (Sampieri, Fernandez,
& Baptista, 2014). Con estas herramientas brindadas de parte de este tipo de

investigacion, se va a recopilar informacion de relevancia para el proyecto planteado



y se podra determinar el perfil del cliente y analizarlo de manera profunda para
posteriormente determinar las acciones pertinentes a tomar.

El presente proyecto tendra un enfoque mixto y se aplicaran analisis de caracter
cuantitativo y cualitativo. En cuanto al andlisis de caracter cuantitativo el investigador
plantea la problematica delimitando y concretando el mismo. El mismo es un analisis
secuencial y probatorio. Este enfoque también “Posee un orden riguroso y no se
pueden eludir los pasos a cumplir. Una vez ejecutada la informacion todos los datos
recopilados deben ser medibles, y estos mismos deben ser analizados mediante
métodos estadisticos”. (Bernal, 2010).

En el enfoque cuantitativo se prueban las hipétesis planteadas y las mismas son
aprobadas o rechazadas. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

El resultado cuantificado de este tipo de analisis es extrapolable y a estos datos se
aplica tratamientos estadisticos para los posteriores resultados. (Merino & Sanchez,
2015).

Las respectivas herramientas a usar para la investigacion de caracter cuantitativo
seran encuestas estructuradas, con el objetivo de determinar el perfil del cliente y sus
gustos y preferencias al momento de recibir informacion de parte del atractivo.

En el enfoque de caracter cualitativo de cada hipétesis o fendbmeno a plantear sera
de utilidad para describir, comprender e interpretar los fendmenos a través de la
percepcién de los participantes. Este enfoque hace que la realidad cambie por las
observaciones y recoleccién de datos, ademas de que se generen nuevas hipoétesis
o teorias. (Sampieri, Fernandez, & Baptista, 2014).

Los métodos a usar en el enfoque cualitativo seran, entrevistas estructuradas, semi
estructuradas y no estructuradas a expertos y seran realizadas a 3 personas,

administradores de atractivos y servicios similares.

Capitulo I.- Marco teorico

Promocion

Se parte del término promocion sefialando la definicion del mismo como el medio de
comunicacion de marketing por el cual las organizaciones intentan brindar
informacion, convencer y hacer memoria al cliente deseado, de forma directa e

indirecta con sus productos y marcas a ofrecer. Ademas de ser una herramienta de



persuasion que se puede controlar y con el tiempo genera resultados que se veran

reflejados en ventas obtenidas. (Kotler & Keller, 2012).

Evolucién de la promocién

A lo largo del tiempo el término “promocién”, se ha utilizado como una variable para
cumplir un objetivo de ventas establecido al iniciar un plan de marketing, sin necesidad
de satisfacer al cliente. Tiempo después cambio y dio paso a que se enfoque en la
comunicacion comercial y de esta forma se empezd a segmentar el mercado
deseado, con el fin de que el producto pueda satisfacer nichos especificos.
(Marketing, SEO y Social Media, 2013).

Definicién de promocion turistica

La promocidén de un destino se basa principalmente en usar de forma consciente la
publicidad y marketing para comunicar contenido multimedia previamente
seleccionado de localizaciones y zonas geograficas para que este sea comunicado a
un publico objetivo, transmitiendo mediante imégenes, videos, que dichos destinos
son capaces de satisfacer sus gustos y preferencias. (Scientific electronic Library
Online, 2015).

Ejemplificacion de estrategias de promocion en el sector turistico

Para establecer una estrategia promocional en el sector turistico se debe crear una
marca en primer lugar. La misma tendra que tener presencias en citas internacionales
y acciones co-marketing en diferentes tipos de medios. Toda presencia debe brindar
informacion y oferta con contenido multimedia. Este tipo de promocion debe ser
manejada por una red de prescriptores del destino. (Comunidad de Madrid, 2016).

El ministerio de turismo realiz6 estrategias web en Google, Youtube Facebook ads
para promocionar Ecuador con contenido multimedia a segmentos internacionales,
conceptuando su campafa a un mercado puntual intentando posicionar al pais en la
mente del consumidor. (MINTUR, 2017)

Importancia de estrategias de promocién en el sector turistico
El crecimiento de la publicidad y promocién crece debido a la facilidad de llegar al

mercado meta, y la mejora de esquemas tales como caracteristicas psicogréficas,



demograficas o geograficas y por ende las organizaciones o destinos se enfocan en
el interés especifico de los visitantes o clientes en los que los mismos estan
interesados en que terminen siendo la demanda principal, para de esta forma aplicar
la estrategias a nivel del proceso PIM(Product Information Management) y medios
digitales. De igual forma la tecnologia en el mercadeo desempefia un papel de primer
orden en el cambio estructural para los resultados deseados en base a objetivos
establecidos. (O'Guinn, Allen, & Semenik, 2013).

Medios digitales

Los medios digitales son aquellos que se consumen mediante el internet, dando paso
a que sea una forma de comunicacion entre varios de los usuarios o visitantes de los
ya mencionados. Las organizaciones o empresas los usan para aplicar el
posicionamiento SEO mediante los motores de busqueda del segmento de mercado
al cual se van a dirigir. (SML, s.f.). Y posicionamiento SEM, mismo que tiene como
objetivo, llegar a un mercado especifico mediante campafas publicitarias de pago por
clic a plataformas virtuales. (R&A Marketing, s.f.). Segun Chaffey y Chadwick los
mismos también son parte de las herramientas que se deben usar para el
cumplimiento de objetivos del Marketing. (Chaffey & Chadwick, Marketing digital,
2014).

Tipos de medios digitales

En la practica de los mismos existen diferentes formas de ser utilizados en una
compaiiia, tales como los sitios web, disefiando una pagina en la cual se tenga la
oportunidad de mostrar contenido multimedia y facilitar la comunicacién con la
organizacion, asimismo las redes sociales son sitios donde el cliente muestra su nivel
de satisfaccién con la empresa y donde los futuros clientes podran tener una
perspectiva antes de adquirir el producto, de igual manera la publicidad en linea en
sitios como Google y YouTube mediante anuncios breves son tipos de promocion
aplicadas a segmentos especificos tomando en cuenta caracteristicas demograficas

y psicograficas , promocion mediante correo electrénico. (Chaffey & Chadwick, 2014).

Estrategia empresarial en redes sociales



Las redes sociales son aprovechadas por las empresas para que estas sean un canal
de comunicacion con sus usuarios y a la vez un instrumento que construya la marca
de la empresa ofreciendo y promocionado sus productos y servicios. Al momento de
planear una estrategia en redes sociales para la empresa, las mismas deben construir
la marca mediante lideres de opinidn, estableciendo su target, monitoreando el
desarrollo operacional del Community Manager, y midiendo los resultados alcanzados

al finalizar un ciclo determinado. (Merodio, 2016).

Segmentacion de mercado mediante Facebook, Google e Instagram

Los motores de busqueda tales como Facebook y Google permiten segmentar en
funcién de los datos establecidos por la empresa para alcanzar el publico objetivo,
mostrando los anuncios multimedia creados por la empresa, respetando la privacidad
del cliente receptor de la informacion. (Google, s.f.).

Facebook de igual manera proporciona la opcion de segmentar por edad, sexo y
locacion, dependiendo del valor, Facebook oferta las opciones de publico acotado, es
decir un cliente especifico y publico amplio, el cual se refiere a dirigir anuncios a un
publico méas diverso creando expectacion en el producto. (Facebook, s.f.).

La red social Instagram, brinda la oportunidad de que los anuncios publicados, ya
sean en anuncios, videos, stories, alcancen el publico deseado con sus herramientas
de segmentacibn mencionadas en su pagina, tales como ubicacion, datos
demograficos, intereses, comportamientos, publicos personalizados, publicos
similares y segmentacion automatizada. (Instagram, 2018)

Importancia de las redes sociales en el sector turistico

Las herramientas que proporcionan las redes sociales son de facilidad tanto para el
usuario como para la empresa. Herramientas tales como la localizacion, elementos
graficos, serviran para promocionar y posicionar a la empresa, en proporcion al
namero de seguidores que la misma posea. Las redes sociales ademas brindan la
oportunidad de que la empresa gane un prestigio debido a las calificaciones dadas
por los clientes que ya han consumido el servicio ofertado. Tal es el caso de
Facebook, red social que dispone de encuestas y valoraciones que sirven para

recomendar y brindar tranquilidad y expectativa al futuro cliente. (Gestion, s.f.).



Definicién de Search Engine Marketing (SEM)

Se define al Search Engine Marketing como la herramienta de pago para promocionar
una plataforma web con métodos tales como, Adwords, Pay per Click . Este tipo de
acciones, garantizan presencia en los principales motores de busqueda y permiten
gue se potencie la visibilidad de las organizaciones en sus promociones las cuales
deben ser altamente segmentadas. A la vez, estas campafas de pago por clic son de
gran utilidad para contrarrestar resultados negativos, es decir malas resefias que
dafien la reputacién de la empresa. La ventaja de este tipo de campafias es que la
empresa u organizacion unicamente pagara por clic dado, de esta manera se asegura

la visita del cliente a la plataforma web. (Ramos, 2016).

Definicion de destino turistico

Es el lugar en donde ocurren las actividades de produccién y consumo principales del
turismo, este conforma un sistema de espacio donde se entrecruza el espacio turistico
y geogréafico. Los mismos interactian entre ambos. Este espacio de dimensiones
variables es el soporte fisico para generar la oferta, un sistema de relaciones que
dinamizan mediante diferentes productos para satisfacer la imagen previamente

percibida por el visitante. (Rodriguez, 2011).

Gestion del destino

Es una coalicion entre el gestor de diferentes organizaciones de caracter publico y
privado que tienen objetivos en comun que favoreceran al destino, esta mencionada
asociaciéon asume el control de las actividades habiendo establecido una estrategia
I6gica. Todas estas seran favorables al destino turistico, sin embargo no tendran

especificamente un responsable establecido. (Swiss Contact, 2014).

Promocién en destinos turisticos

La forma de promover los destinos turisticos se basa en el analisis de mercado, y
publico objetivo. Aspectos que ayudaran a determinar el perfil del cliente. Una vez
determinado el perfil, se lleva a establecer de forma especifica la oferta que se va a
dar a conocer de cara al publico y ademas de esto brindar un beneficio de ir al lugar.
Dependiendo del tipo de visitante que se desee, existiran diversas posibilidades de

atraerlos al destino. (Cabrera Lanfranconi, s.f.).



Reserva ecologica

Se denomina reserva ecoldgica a un area, ya sea terrestre o0 marina que se encuentre
en estado natural. Las reservas ecoldgicas constituyen ecosistemas de escenarios
naturales donde se puede apreciar diversidad de flora, fauna y elementos
geomorfolégicos. El objetivo primordial de una reserva es la conservacion natural y

estética del habitat. (Ecured, s.f.).

Beneficios de la promocidn digital en reservas ecoldgicas

La promocion digital en las reservas ecoldgicas tiene un papel fundamental para que
estas puedan tener la demanda deseada, debido a que en la actualidad la presencia
de redes y comunicacion digital se han transformado en un factor vital al momento de
establecer una estrategia comunicativa en cualquier tipo de organizacion, de esta
forma se agiliza la publicidad, adquisicion y venta del producto mediante redes de
comunicaciones, servicios de internet, paginas web, redes sociales. (Moro & Rodés,
2014).

Importancia de la promocion digital en reservas ecoldgicas

El Ministerio de Turismo de acuerdo al Reglamento Nacional de Areas protegidas
establece que las areas protegidas, entre ellas las reserva ecoldgicas deben contar
con una estrategia de promocién y comercializacién para que de esta forma puedan
entrar en un marco de competencia favorable para las mismas. (Ministerio de
Turismo, 2016).

Oferta de actividades

Las reservas ecoldgicas se centran en ofertar diferentes tipos de actividades entre
ellas se encuentras actividades tales como, caminatas, montafiismo, cabalgatas,
paseo en lancha, investigacion. Aparte de las actividades se ofrece servicios extra;
Renta de caballos, venta de alimentos, refugios, estacionamiento, parrillas, servicios
de informacion, servicios de guia, hospedaje. (Osorio, Perfil del visitante de naturaleza

en Latinoamérica: Estudio comparativo entre México y Ecuador, 2017).

Perfil del visitante para reservas ecoldgicas
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El perfil de los visitantes para este tipo de reservas en Ameérica Latina, se basa en las
siguientes caracteristicas demogréficas y psicograficas medidas en porcentajes, a
través de un estudio realizado en México y Ecuador. El mismo especifica que la edad
promedio del visitante es de 21 a 30 afios con un 39%, el género prevalente es el
masculino con 63%, su procedencia es nacional abarcando un 95% del total de los
encuestados, la ocupacion en un 29% son Profesionista, en su gran mayoria su
Motivacion de viaje es la Recreacion y descanso. (38%) y su preferencia de

actividades a realizar es la caminata (68%). (Osorio, 2017).
Capitulo Il.- Caracterizacion situacional

2.1 Breve descripcién del negocio

La Reserva Ecolégica “Cascadas de Rumibosque” es un negocio de caracter privado
perteneciente al Sr. Jaime Zufiiga. En la misma se pueden realizar diferentes tipos de
actividades entre los que se encuentran, caminatas, avistamiento de flora y fauna,
rapel y camping. El atractivo principal de esta reserva son las tres cascadas

pertenecientes al rio Pita.

2.2 Mision:

Brindar una experiencia Unica y gratificante a través de nuestros recursos naturales y
actividades tales como senderismo, observacién de flora y fauna, con un servicio de
excelencia basado en los valores de la empresa a cada visitante de turismo de

aventura.

2.3 Vision:

Ser reconocidos como una reserva ecolégica privada que brinde un excelente servicio
en cuanto a las principales actividades ofertadas, logrando un posicionamiento alto

en la mente del consumidor para el afio 2023.

2.4 Objetivos empresariales

. Lograr un incremento anual promedio de ingresos del 50% hasta el afio 2023
. Disefiar cuatro estrategias de promocion digital que ayuden a atraer nuevos
clientes para el afio 2023.

. Alcanzar el 40% de los visitantes del cantén Rumifiahui en un periodo de 5

anos.
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. Disefiar tres herramientas de control de gestién en el area financiera, de
recursos humanos y de marketing con el fin de identificar, el alcance de las metas
comerciales y financieras

. Elaborar un plan de mejora para la infraestructura de la reserva ecoldgica
privada en cuanto a sefalética, senderos, instalaciones, con el fin de mejorar las

caracteristicas del producto hasta el afio 2022.

2.5 Estructura organizacional y breve descripcion de puestos.
2.5.1 Organigrama Actual de la Reserva Ecoldgica

-]
ﬁ

Figura 1. Estructura organizacional actual

2.5.2 Organigrama Propuesto para la Reserva Ecoldgica

Administracion general

Marketing “ Operaciones Recursos humanos

Figura 2. Estructura organizacional propuesta

Administrador general

Depende de: Nadie

Objetivo:

Administrar el manejo de los recursos tangibles e intangibles de la reserva ecoldgica,
ademas de supervisar las actividades operacionales y los resultados obtenidos de
parte del personal de marketing, finanzas y operaciones, es ademas la persona
encargada de la administracion del recurso humano.

Controla a:

Personal de marketing
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Personal de operaciones
Funciones basicas:
Control de redes sociales
Establecimiento de precios.

Recursos humanos

Supervisor de Marketing y Ventas

Depende de: Administracion general de Reserva Ecoldgica.
Objetivo:

Incrementar el niamero de visitantes a la reserva ecologica disefiando un plan
promocional en Rumifiahui y sectores aledarios.

Controla a:

Nadie

Funciones bésicas:

Atencion al cliente

Negociacion con proveedores de transporte

Operaciones

Planes promocionales y publicitarios para la organizacion

Administracion financiera. (Finanzas)

Auxiliar de operaciones
Depende de: Administrador de reserva ecologica.
Objetivo:
Recaudar los cobros con los precios establecidos a cada visita entrante, brindando a
la vez cordialidad y buen trato con la demanda entrante, ademas de proveer el servicio
de guianza.
Controla a:
Nadie
Funciones bésicas:
Cobranza de tarifas establecidas
Atencion al cliente

Operaciones
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2.6 Producto/servicio ofertado y precios (tarifa/ticket promedio)

Visita a las tres cascadas

Precio por adulto: $2

Precio por nifio: $1.50

Visita a las tres cascadas- Camping
Precio por adulto: $3

Precio por nifio: $3

Servicio de rapel

Grupos de 1-5 personas: $12 por persona

Grupos de 5 personas en adelante: $9 por persona

2.7 Anélisis PESTAL
Tabla 1. Analisis PESTAL

Politico
e Campafias de promocién turistica de
parte del Ministerio de Turismo tales
como la promocion del turismo interno
que favorece a 200 destinos.
e Marcos legales regulatorios para
cooperativas de transporte tales como la
ley organica de transporte terrestre,
transito y seguridad vial
e Politicas y declaraciones de impuestos
cantonal

e Promocion de parte del

Municipio de Rumifiahui

Econdmico

e Incremento del precio de la canasta
bésica (712.66)

e Disminucion de tasas de interés. Tasa
activa promedio (13,3%)

e Incremento del precio de gasolina super
a 2.98 USD y de la gasolina extra a 1.85
USD.

¢ Impulso mediante Plan de fomento de
inversién, gracias a la ley aprobada el 21
de junio de 2018.

Social

e Tendencias turisticas que promueven el

turismo de aventura (Forbes),
Actividades relacionadas al turismo
demandadas.

e Crecimiento poblacional en el Ecuador
en 487.235 habitantes para el afio 2020
e Facilidad de acceso a redes sociales y

multimedia, interacciéon del cliente con

Tecnoldgico
e Incremento de uso de las Apps
e Inversién financiera para tecnologia de
parte del tratado firmado por el gobierno
(15 de junio de 2018)
¢ Implementacion de software y hardware
para el en

proceso  operativo

establecimientos turisticos.
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las mismas y elevados porcentajes de

adquisicion de parte de los usuarios.

Ambiental

Politicas ambientales de

residuales (Programa ‘PNGIDS’)

manejos

Desastres naturales
Planes de contingencia de parte de la

Secretaria de gestion de riesgos

Legal

Permisos de operacion. (Registro de
actividades turisticas).

Reglamento  Nacional de areas
protegidas

Manual para gestion operativa de areas
protegidas

Adaptacion al codigo del trabajo de parte
de la Reserva Ecolégica

Reglamento de operacion turistica de

aventura.




2.8 Anéalisis PORTER

Pader de negaciacion de
provesdarses
CHerta

Precios:
Innovadidn
AMENAZA MEDIA

M e mpetidores
Ubicacidn
Productn diferenciada
Experiencia en &l mercada
AMEMAZA BAIA

Rivalidad entre

ica Maolinuca
da Conadior Machay
Cascada de Vilatufia
AMENAZA MEDLA

Amenata de productos
sustitutos

Parques de
Mantafias ales
Balnearios
AMEMAZA ALTA

Figura 3. PORTER

2.8.1 Rivalidad entre competidores existentes
Tabla 2. Rivalidad entre competidores existentes
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Poder dé negociation de
elientes
Ubicacitn
Precio
Producto
AMENAZA ALTA

Evaluacion de competidores existentes
(Escala de clasificacion 1=Muy débil; 10=Muy fuerte)
C. Rumibaosque Escala de Molinuco Escalade 1.P Rumipamba(Cdndor Machay)Escala de J.P Rumipamba (Vilatufia) Escala de
fuerza fuerza Fuerza Fuerza
Precio 2.00 7 6.00 5 Gratis 10 2.00 7
Innovacian del producto N/A N/A N/A MNfA NfA N/A N/A TN
Plazaicentra de Sangalqui] 12 km 3 15 km 7 17 km 5 17 km 5
Promocidn Baja 4 Alta 9 Alta 9 Media 7
TOTAL 6 7 8 6.3




2.8.2 Poder de negociacion con proveedores
Tabla 3. Poder de negociacion con proveedores

Evaluacion de negociacion con el proveedor
|Escala de clasificacion 1=Muy débil; 10=Muy fuerte)
Cooperativa de Transportes Loreto

Ubicacion 10
Producto 6
Calidad 6
Dominio del mercado 10
TOTAL 8

2.8.3 Poder de negociacion de clientes
Tabla 4. Poder de negociacion de clientes
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Evaluacion de negociacion con el cliente
(Escala de clasificacion 1=Muy débil; 10=Muy fuerte)

Cascadas de Rumibosque

Sensibilidad al precio 7
Oferta 8
Caracteristicas del producto 8
Imagen de marca 4
TOTAL 6.75




2.8.4 Amenaza de nuevos competidores
Tabla 5. Amenaza de nuevos competidores
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Evaluacion nuevos competidores
(Escala de clasificacion 1-3 ; Baja; 4-7 Media; 8-10 Alta)

ENTRADA SALIDA
Promocion 9 4
Ubicacion 7 7
Experiencia en el mercado 4 4
Inversion 9 9
TOTAL 7.25 6

2.8.5 Amenaza de productos sustitutos
Tabla 6. Amenaza de productos sustitutos

Evaluacion de productos sustitutos
|Escala de clasificacion 1=Muy débil; 10=Muy fuerte)

C. Rumibosque Balnearios Montafias aledafias Parques de aventura
Precio 7 8 10 5
Calidad ) 6 ] 9
Accesibilidad 6 9 & 7
Producto 9 7 8 9
TOTAL 7.3 7.5 7.3
2.9 Analisis de la cadena de valor (Customer Journey)
Infraestructura de la empresa: Reserva Ecolégica privada dedicada a la oferta de AY
actividades recreativas. \
. . . .. - . AN
8 Gestidn de Recurso humano: Entrenamiento y capacitacion con experiencia a cada z \
b ] . .y b
g § empleado de la organizacién =0\
a3 p : - - - A
=8 Desarrollo de la tecnologia: Manejo de canales virtuales tales como medios digitales >
3 para el manejo de marketing de la empresa N \'-\_
% AY
Administracion general de la empresa Y
/ /
/ V'
Logistica interna: Asistencia técnica: .
Mantenimiento del Operaciones: - . ) ) Servicio técnico de ! 1.§' J_.r'
lugar a Planta primaria: Logistica exte_rna_ Markelll.'l'g \r\._'e.ntas. parte del personal %5"' /
desarrcllarse las Recaudacidn y Ventas v_rgla_cmnes PrDI'_I"IDCI an d|g|?al. ¥ para mantenimiento > V4
actividades guianza con Municipic local manejo de estadisticas de Ia infraestructura /
turisticas metdlica !.f"

Actividades Primarias

Figura 4. Cadena de valor




2.9.1 Customer Journey Actual

Tabla 7. Customer Journey actual

18

Fases de la experiencia del

cliente

Touchpoint

Que espera

Que recibe

©

®

Recepcion al
cliente en taquilla

Contacto del cliente con
boleteria

Servicio organizado y eficaz

2.9.2 Customer Journey Propuesto
Tabla 8. Customer Journey propuesto

cliente

Fases de la experiencia del

Touchpoint

Recepcion al
cliente en taquilla

Explicacion

Contacto entre cliente y

Que espera

Que recibe

©

Retroalimentacié Despedida

Expresion del cliente al guia
sobre su experiencia vivida
dentro de la Reserva

Buen servicio, trato y
recepcion de ideas
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2.10 Andlisis de competitividad BENCHMARKING

Tabla 9. Referencias

Evaluacion de fortaleza competitiva
(Escala de clasificacion 1= Muy débil; 10= Muy fuerte)
C. Rumibosgue Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
P. Estratégica Molinuco 1P Rumipamba(Céndor Machay) J.P Rumipamba (Vilaturia)
. L ) . CLASIFICACION CLASIFICACION
Factor bazico de éxitoffMedida de Fortaleza Importancia DELA CLASIFIGACION DELA CLASIFIGACION CLASIFIGACIONDELA CLASIFICACISH
FORTALEZA FONDERADS FORTALEZA FOHDERADS FORTALEZA L L LAFORTALEZA FONDERADA
1 Calidad del atractivo 0.10 8 0.80 6 0.60 9 0.90 8 0.80
2 Ubicacidn 0.05 7 0.35 8 0.40 6 0.3 7 0.35
3 Promocion digital 0.15 4 0.60 7 1.05 7 1.05 4 0.60
4 Infraestructura 0.10 7 0.70 6 0.60 9 0.9 6 0.60
5 Accesibilidad 0.05 8 0.4 8 0.40 6 0.30 7 0.35
6 Precio 0.15 7 0.35 5 0.75 10 1.5 7 1.05
7 Reputacion 0.10 9 0.9 6 0.60 9 0.9 8 0.80
8 Recursos financieros 0.15 6 0.9 8 1.2 9 1.35 6 0.90
9 Oferta de actividades 0.15 7 1.05 9 135 0.9 6 0.90
Suma de ponderaciones general 1.00 6.05 6.95 8.1 6.35

2.11 Analisis FODA
Tabla 10. Analisis Foda

Fortalezas

e El atractivo natural es de caracter
privado

e La administradora de Cascadas

de

conocimiento en el

Rumibosque posee alto

ambito de
turismo y ecoturismo

e La reserva ecolégica posee
infraestructura metalica en el
descenso a las cascadas

e El duefio de la reserva ecoldgica

de

acercamiento con el Municipio de

tiene un alto grado

Ruminahui.

Oportunidades
e Fomentacion del turismo local de

parte del Ministerio de Turismo

e Ventajas geograficas a
comparacion de atractivos
naturales aledafios al canton

Rumifahui.

e Promocion turistica de parte del
GADM del canton Rumifiahui.

e Aumento de densidad poblacional

en el cantdon Ruminahui.
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Debilidades

El presupuesto empleado para la
promocion en medios digitales es
limitado

No cuentan con personal de
Community manager para el
manejo en medios

Parte de la infraestructura posee
poco mantenimiento
La ubicacion del atractivo se
encuentra a 12 km de la ciudad

de Sangolqui

Amenazas

Constante cambio en politicas
gubernamentales en cuanto a
areas naturales.

La situacion econémica del pais

no permite a varios tipos de

segmento invertir tiempo vy
presupuesto en  actividades
recreativas u ocio.

Guerra de precios entre

competidores aledafios al cantén
0 provincia.

Riesgo de entrada de nuevos
proveedores




Tabla 11. Matriz FODA Cruzado

Matriz FODA cruzado

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

F1. O3. Posicionar a la reserva como atractivo clave dentro de la
oferta turistica en el canton Rumifiahui, mejorando la presencia
en canales web

F2. O1l. Establecer una relacion entre Administradora y Ministerio
de Turismo con el objetivo de promocionar la reserva ecolégica
en diversos medios.

F3. O2. Mejorar la logistica de suministros de materia prima para
la infraestructura del atractivo

F1. A3. Establecer un precio acorde a lo
ofrecido por el atractivo mostrando una
propuesta de valor no relacionada al precio.
En base al mejoramiento del concepto de
servicio como parte central de la propuesta de
valor

F2. A2. Capacitar a la administradora y
personal de la Reserva para que logren captar
segmentos de mercado AB y C+.

F4. Al. Aprovechar el acercamiento con el
municipio cantonal para anticiparse ante
cualquier normativa futura.

DEBILIDADES

D1. O1. Ofrecer el atractivo natural de la Reserva Ecoldgica al
Ministerio de Turismo con el objetivo de que sea considerado
para parte de sus paquetes turisticos nacionales, estableciendo
una alianza estratégica.

D2. O1. Capacitar al personal de la Reserva Ecolégica con los
cursos gratuitos ofrecidos de parte del Ministerio de Turismo.

D4. O3. Establecer un plan de sefialética aliado con el Municipio
de Rumifiahui, desde el centro de Sangolqui y la via

D1. O2. Establecer un plan de promocién
mediante medios digitales creando filtros
demograficos en las redes sociales con una
campafia Pay Per Click, en medios como
Facebook y Google

21



Cashapamba, mostrando la presencia de la marca en las
mismas.

22
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2.12 Perfil del cliente
Tabla 12. Perfil del cliente

Perfil de cliente Reserva Ecologica Rumibosque
Rango de edad 16-45
Ocupacion Estudiante, Trabajador dependiente
Nivel de eduacion Tercer nivel
Pais de origen Ecuador
Frecuencia de visita a atractivos similares Una vez por mes
Motivo de visita al atractivo Ocio y recreacion
Medio digital prevalente Redes sociales
Redes sociales prevalentes Facebook, Instagram
Promocion con mas impacto Vallas publicitarias
Contenido de mayor importancia en medios digitales |Multimedia e informacion de oferta

Capitulo Ill.- Analisis de resultados de la caracterizacion que daran paso a
la propuesta

3.1 Andlisis de resultados de |la matriz PESTAL

3.1.1 Andlisis politico
El ministerio de turismo ha impulsado a los turistas ecuatorianos a realizar visitas

a destinos nacionales, con el fin de promocionar el turismo interno con la
campana “Ecuador tu lugar en el mundo”, la cual fue presentada en “La Gran
feria turistica”. (El Comercio, 2017). Varios atractivos son incluidos en los
paquetes, dependiendo la localidad, en la que se vaya a desarrollar. Se observa
la oportunidad de implantar el atractivo en los circuitos realizados en la provincia

de Pichincha.

En la actualidad existen marcos legales regulatorios para cooperativas de
transporte tales como la ley organica de transporte terrestre, transito y seguridad
vial, misma que manifiesta la regulacibn y normativa para cooperativas.
(Ministerio de Turismo, 2014). La cooperativa MolinucoTrans S.A. es un aliado

estratégico de la reserva ecoldgica, debido a que es la que transporta a los
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visitantes que se movilizan en transporte publico, la misma debera adaptarse a
la nueva normativa vigente.

En cuanto a las declaraciones de impuestos establecidas por el Servicio de
Rentas Internas, la reserva ecoldgica tiene la posibilidad de exonerarse del
impuesto de posesion de tierras rurales al cumplir con los requisitos establecidos
en el Acuerdo Ministerial 69. (Ministerio del Ambiente, 2011)

La direcciébn de Turismo de Rumifiahui enfoca su gestibn en promocionar
atractivos turisticos ubicados en el cantdn, de igual manera trabaja en la
sefalética para que los usuarios tengan la facilidad de acceder a los mismos.
(Municipio de Rumifiahui, s.f.)

Todos estos factores combinados muestran un escenario favorable para la
Reserva Ecoldgica, la cual se ve beneficiada si llegasen a cumplir los parametros
solicitados por el Servicio de Rentas Internas y se estableciera una alianza

estratégica con el Ministerio de Turismo.

3.1.2 Analisis econémico

La canasta basica ha tenido un incremento en su valor total establecido 714, 31.
(INEC, 2018). Factor que afecta bienes que no son de primera necesidad, tales
como el turismo.

Las tasas de interés han disminuido en un porcentaje poco notorio respecto a
marzo de 2017; La tasa activa promedio pasé de 12, 3% a 13,3%. Con lo cual
se determina que existe mayor oferta y demanda de créditos, ya que ademas se
aumentaron los plazos de pagos de las mismas. (El Comercio, 2017).
Incremento del precio de gasolina super a 2.98 USD. (El Universo, 2018). Y de
la gasolina extra en 1,85 USD. (EI Comercio, 2018) Aspecto que limita la
posibilidad de que los clientes con automovil de alta gama que utilice el tipo de
gasolina super, se movilicen y que los vehiculos particulares que no sean a
diésel, de la cooperativa MolinucoTrans S.A aumenten sus precios de manera

considerable por el aumento de la gasolina tipo extra.
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El dia 21 de junio de 2018 se aprobd la Ley Organica para el fomento productivo
a través de inversiones, mismo proyecto de ley que tiene como objetivo
dinamizar la economia, fomentando la inversion y empleo asi también como la
sostenibilidad fiscal, ajustando el marco juridico para que pueda existir mayor
generacion de inversiones y por ende un aumento de competitividad en el sector
productivo de la Republica del Ecuador. (Ministerio de Comercio Exterior, 2018)
Se observa desventaja en el factor econdmico debido a que las actividades
turisticas no son bienes de primera necesidad y se ha incrementado el precio de
la gasolina super y extra, asi como el valor total de la canasta basica. Algo que
conlleva a una disminucion en el consumo del sector turistico y hotelero, aunque
de igual forma existe aspectos positivos tales como la ley organica de fomento
gue ayudara a la generacion de empleo gracias a la apertura de inversiones que

genera el mencionado proyecto.

3.1.3 Analisis social

Las Tendencias turisticas actuales promueven el turismo de aventura segun
Forbes. (Forbes, 2018). Factor a favor para la Reserva Ecologica, estas
actividades son demandadas por los turistas que visitan este tipo de Reservas y
al ser una tendencia turistica mundial, es una oportunidad para implementar o
afadir actividades en la plaza donde se desarrolla la actividad turistica.

Segun el INEC el crecimiento poblacional en el Ecuador sera de 487.235
habitantes para el afio 2020. (INEC, 2018) Fendmeno que trae consigo
consecuencias tales como el aumento de demanda para diversos tipos de
segmentos.

En la actualidad existe facilidad de acceso e interaccion con redes sociales y
contenido multimedia de parte de todo tipo de clientes, algo que favorece a la
empresa en el factor de alcance a publico objetivo.

Con los aspectos mencionados el factor social favorece a la Reserva Ecologica
gue se adapta a las necesidades del turismo en tendencia. De igual manera el
crecimiento poblacional permite que diferentes tipos de segmento crezcan o
evolucionen. Asimismo, el acceso libre a la informacion atraera mas demanda

mediante los medios digitales manejados por la administracion.
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3.1.4 Andlisis tecnoldgico

El auge de las aplicaciones moviles y el derecho de acceso a la informacion traen
consigo a un mayor numero de usuarios en diferentes medios o portales
digitales.

Inversion financiera para tecnologia de parte del tratado firmado por el gobierno
el dia 15 de junio de 2018 factor que beneficia a la oferta debido a que
incrementara el uso de plataformas web de parte de diversos tipos de usuarios.
Con este tipo de facilidad en cuanto a adquisicién tecnolOgica, la reserva
ecoldgica tendrd mayor acceso a las herramientas necesarias para un mejor
manejo en cuanto a logistica, tales como GPS. Y en cuanto a implementacion de
portales en medios digitales para el manejo promocional de la reserva.

Este aspecto demuestra un escenario favorable para la organizacion debido al
mayor acceso que existe para la implementacion de herramientas tecnol6gicas

y la oportunidad que las mismas impacten a un mayor numero de usuarios.

3.1.5 Anélisis ambiental

Las empresas se deben adaptar a las Politicas ambientales de manejos
residuales. El Programa ‘PNGIDS’ propone un manejo sostenible al cual la
Reserva Ecoldgica podria adaptarse para contar con certificacion del Ministerio
del Ambiente.

Un factor ambiental que afecta de forma directa a la reserva, son los desastres
naturales tales como precipitaciones que afectan la via Cashapamba- Loreto. Y
los sismos dados en la sierra ecuatoriana.

La Secretaria de Gestion de Riesgos ha establecido planes de contingencia, por
lo cual la reserva ecoldgica podria adaptarse a los mismos con el fin de prevenir
cualquier circunstancia desfavorable.

Estos procesos mencionados traen consigo dificultad para ser ejecutados, es por
eso que este el factor ambiental se muestra de manera desfavorable para la
Reserva ecoldgica, algo que podria cambiar en un periodo a largo plazo

dependiendo de la evolucién financiera del atractivo.
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3.1.6 Andlisis legal

La Reserva ecoldgica debe cumplir con el registro de actividades turisticas y el
reglamento de operacion turistica de aventura, para poder ofrecer sus servicios
de cara al publico. Y, ademas, se debe adaptar al Reglamento Nacional de areas
protegidas que sefiala puntos clave para la conservacion de los atractivos
naturales de la Republica del Ecuador, basdndose en el manual para gestion
operativa de areas protegidas, un factor a considerar por parte de la
administracion. De igual manera, la reserva se debera adaptar y cumplir con lo
resuelto en el Cbédigo de Trabajo de parte de la comision de legislacion y
codificacion.

Bajo este andlisis, los requerimientos pueden ser cumplidos si se adaptan a los
pardmetros, reglamentos y manuales establecidos en las leyes ya mencionadas.
La organizacion no tiene un impedimento legal que permita cumplir con lo
requerido, por lo cual, este aspecto favorece a la empresa debido a la facilidad

de ejecucion.

3.1.7 Andlisis integral
Se observa en el analisis Pestal que el macro ambiente favorece a la reserva

ecoldgica en aspectos tales como el politico, social, ambiental y legal. Al cumplir
los requerimientos solicitados y aprovechando cada factor positivo de los
mismos, la reserva se puede posicionar en la mente del consumidor y la imagen
de marca se puede ver beneficiada al contar con certificaciones de parte del
Ministerio del Ambiente y al cumplir con los manuales y reglamentos

establecidos.

3.2 Analisis de resultados Matriz PORTER

3.2.1 Rivalidad entre competidores existentes

Se observa que la competencia tiene ventaja en comparacion a aspectos tales

como el precio o la promocion, siendo “Cascada Coéndor Machay” la mejor



28

calificada (8) en una escala del 1 al 10, siendo de esta forma la competencia mas
fuerte para “Cascadas de Rumibosque”. El producto o servicio de “Cascadas de
Rumibosque” puede ser mejorado y de esta manera nivelarse con el competidor

mas fuerte

3.2.2 Poder de negociacion con proveedores

La Reserva Ecolégica Cascadas de Rumibosque al ser un atractivo natural no
cuenta con proveedores directos para realizar sus operaciones, a excepcion de
transporte, existe Unicamente una cooperativa de transporte en el barrio de
Loreto, factor que la convierte directamente en un socio estratégico, y muestra

un poder de negociacion intermedio.

3.2.3 Poder de negociacién con clientes

El poder de negociacion para los clientes tiene una calificacion media/alta (6.75)
considerando la variedad de oferta y sus precios, que a excepcion de la cascada
Condor Machay todos poseen un valor igual o0 mas alto al de Cascadas de
Rumibosque. En cuanto a laimagen de marca, la Reserva Ecoldgica, posee una
desventaja en comparacion al resto y causa un desconocimiento de los
productos ofertados hacia el cliente. El poder de negociacion de parte de la

empresa hacia los clientes es bajo.

3.2.4 Nuevos Competidores

La evaluacion que se ha realizado en lo que respecta al analisis de la amenaza
de nuevos competidores determina que la amenaza de los mismos es baja. Esta
evaluacion ha utilizado criterios como las barreras de entrada y de salida. Las
barreras de entrada y salida determinan la dificultad de adquirir una propiedad
aledafa similar a la reserva ecologica. La mayoria del area que cruza con el rio
Pita ha sido adquirida por propietarios del canton, los cuales ya han
comercializado sus areas naturales. Esto trae consigo un presupuesto elevado

para los acreedores o candidatos a adquirir los espacios mencionados.

3.2.5 Amenaza de productos sustitutos
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La Reserva Ecolégica Cascadas de Rumibosque tiene una amenaza alta en
cuanto a productos sustitutos debido a que existen tipos de establecimientos de
recreacion o atractivos naturales diferentes que pueden brindar un servicio
similar al ofertado por la Reserva y satisfacer necesidades similares, a un mejor
precio.

3.2.6 Andlisis integral Micro Entorno

El micro entorno muestra una imagen desfavorable para la organizacion. Existen
varios factores que afectan de forma directa, tales como los productos sustitutos
y los aspectos a favor de parte de la competencia. Con la propuesta se
establecera estrategias para mejorar aspectos frente a la competencia,
principalmente en la promocion digital, un factor que baja considerablemente la

calificacion en el analisis competitivo.

3.2.7 Andlisis de resultados Customer Journey

El customer journey actual establecido en la Reserva Ecoldgica contiene varias
falencias que se corrigen con el customer journey propuesto. En el nuevo mapa
se corrigen aspectos tales como los puntos de contacto al momento del servicio
de guianza y posteriores etapas, como la retroalimentacién y despedida, los
mismos hacen que la experiencia del cliente sea gratificante y exista la
posibilidad de que los visitantes recomienden o vuelvan a consumir el producto
ofertado. Por eso la comunicacion final de parte del personal operativo y los
clientes es un factor a tomar en cuenta al finalizar el servicio para que de esta
manera se pueda obtener informacidén de los puntos positivos y negativos en

cuanto a la experiencia vivida por el visitante.

3.3 Andlisis de resultados BENCHMARKING

En el Benchmarking determinado se observa las desventajas y ventajas que la
Reserva Ecoldgica tiene en comparacion a sus competidores directos. En la
actualidad Cascadas de Rumibosque se ve desfavorecida principalmente en
aspectos como promocion digital y recursos financieros. La presente propuesta
estratégica ayudara a que gracias al mejor manejo y gestion de promociéon a

través de medios digitales, la reserva eleve su calificacion en el Benchmarking y
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se coloque en el segundo lugar Unicamente detras del atractivo natural Cascada
Céndor Machay, con solamente una diferencia en el puntaje de 0,54 puntos, de

acuerdo a la matriz establecida.

3.4 Andlisis de resultados, Matriz FODA

El analisis FODA fue realizado basado principalmente en factores internos y

externos de la empresa. Los resultados obtenidos son los siguientes.

3.4.1 Fortalezas

La reserva ecoldgica es de caracter privado lo cual trae consigo varias ventajas
para la toma de decisiones de parte del propietario y administrador/a, y gracias
al conocimiento de la administradora y el acercamiento del duefio con el
Municipio de Rumifiahui se podra establecer alianzas estratégicas aprovechando
las oportunidades presentadas.

3.4.2 Oportunidades

Con el aumento poblacional la probabilidad de encontrar segmentos metas a los
cuales dirigirse se incrementa. Se abre la posibilidad de enfocarse diversos tipos
de clientes, ademas también de que en el cantdn se realiza una promocion para
el aprovechamiento de los espacios naturales que el mismo posee. De igual
manera, aprovechando las fortalezas tales como el alto conocimiento de parte
de la administracion y el acercamiento con el Municipio se puede establecer una
relacion con el MINTUR para que promueva el atractivo en la provincia
Pichincha.

3.4.3 Debilidades

Debido al limitado presupuesto es imperante el encontrar métodos que permitan
ahorrar costos y potenciar la promocion en redes sociales y pagina web. No es
posible acceder a canales de promocion pagados no tan efectivos tales como
mailing lo cual determina que es conveniente realizar la promocién en medios
alternativos. Existe también el hecho de que la Reserva Ecoldgica no cuenta

con personal de community manager para el manejo promocional. La reserva
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ecoldgica tiene ademas la desventaja de la distancia con respecto al centro de
Sangolqui, limitando asi el acceso a diferentes tipos de clientes.

3.4.4 Amenazas

Existen varios factores externos que pueden afectar al funcionamiento de la
Reserva Ecoldgica, tales como constantes cambios en las politicas
gubernamentales.

La situacién econdmica del pais desfavorece a bienes y servicios que no son de
primera necesidad.

De igual manera la guerra de precios entre competidores principales para los
diferentes tipos de servicios ofertados afecta a los ingresos de la organizacion.

3.4.5 Andlisis integral

Con este andlisis se determina que la empresa cuenta con factores externos
adversos para el posicionamiento de la misma, pero también cuenta con
oportunidades de parte de entes municipales, ademas del acercamiento de parte
del personal administrativo con los entes mencionados. Cada uno de estos
factores determina un entorno favorable a la empresa con diversas
oportunidades para convertir las amenazas en oportunidades ayudadas por
parte de las fortalezas que seran reforzadas y perfeccionadas en la propuesta

estratégica mediante la Matriz FODA Cruzado.

3.5 Andlisis de perfil de cliente

Los datos conductuales que fueron obtenidos a través de los métodos de
investigacién (Cuestionarios y entrevistas) determinaron lo siguiente:

El perfil del cliente de la Reserva Ecologica Cascadas de Rumibosque se
determind con un estudio de mercado basado en cuestionarios y entrevistas que
determinan las caracteristicas del mismo como una persona de 16-45 afios de

edad, en su mayoria de género masculino. La mayoria del total de encuestados
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son estudiantes y trabajadores dependientes. El 46% cuentan con titulo de tercer
nivel.

Cerca del 90% son de origen nacional (Ecuador) y su motivo de la visita a la
Reserva Ecoldgica es el ocio y recreacion.

El 61% de los encuestados se informd sobre la existencia de la Reserva
Ecolégica a través de vallas publicitarias, el 36% medios digitales,
especificamente en redes sociales y el 3% a través de recomendaciones.

El 46% del total de encuestados mencionan que prefieren que la informacion y
oferta de parte de atractivos tales como este sea a través de redes sociales, tales
como Facebook e Instagram, que de igual manera fueron las redes sociales que
prevalecen con el mayor nimero de usuarios.

En las entrevistas se pudo contrastar los resultados obtenidos de parte de los
cuestionarios realizados. El Sr. Galo Llerena, administrador de Aeroworld S.A
menciona la necesidad de manera obligatoria del manejo de medios digitales
para la promocion de atractivos naturales. Ademas, también del costo que tienen
los mismos. Finalmente el Sr. Llerena recomienda utilizar una pagina web y
manejando las redes sociales con pagos de Pay Per click. (Llerena, 2018). Por
otro lado, el Sr. Oscar Lopez, uno de los propietarios de la Finca Inkamaya,
menciona la tendencia de los turistas en cuanto al manejo y acercamiento de
nuevas tecnologias, por lo cual él cree que es conveniente la inversion en las
mismas y confia en el retorno de lo invertido. (Lépez, 2018) A la vez el sefior
Vicente Lescano, experto en multimedia y produccién audiovisual sefiala que
este tipo de clientes gusta de interactuar con las empresas en las plataformas
web, mencionando a la vez, que un disefio acorde al segmento y experiencias
virtuales panoramicas que involucren elementos como la visualizacion de 360
grados, atrae al cliente a descubrir mas de lo que puede ofertar la organizacion.
(Lescano, 2018)

Formula para el calculo de la muestra determinada para la realizacion de

encuestas:



~ N
e2(N-1)+1

Fuente: Departamento de Matematicas UDLA

n

Céalculo de la muestra:

3858
n= =362.6
(0.025)(3858 1) +1

N: Poblacion n: Muestra e: Margen de error

Numero de turistas Rumifiahui, 2017 (18-45 afios): 7858
Rango de edad visitante: 18-45 afios

N=Turistas que viajan por ocio y recreacion: 3858(49%)
(Quito Turismo, 2017)

Datos con mayor relevancia obtenidos mediante encuesta:

Origen o procedencia del
visitante de la reserva

H Nacional

M Internacional

Figura 5. Analisis perfil del cliente. Origen y procedencia del visitante
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Motivo de visita a la reserva
ecoldgica

m Ocio
M Recreacion

M Investigacion

Otro

Figura 6. Analisis perfil del cliente. Motivo de visita a la Reserva Ecoldgica

Medio digital usado con
mayor frecuencia

M Redes sociales

M Periddico
electrénico

m Blogs

Figura 7. Andlisis perfil del cliente. Medio usado con mayor frecuencia

Contenido con mayor
importancia en medios
digitales

M Publicidad
Multimedia

B Promociones y
ofertas

Figura 8. Andlisis perfil del cliente. Contenido con mayor importancia en medios digitales
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Medio digital preferido por
visitantes

B Redes sociales
M Pagina web
Mailing

Google ads

H Youtube ads

Figura 9. Andlisis perfil del cliente. Medio digital preferido por visitante

Redes social con mayor nimero de
usuarios entre los visitantes
encuestados

B Facebook
M Instagram
Twitter

Youtube

H LinkedIn

H Google

Figura 10. Andlisis perfil del cliente, Red social con mayor nimero de usuarios

Resultados de entrevistas a expertos en operacion turistica,
administracion de atractivos, disefio multimedia y produccién.

Tabla 13. Resultados Entrevistas Expertos

Entrevistado Empresa Medios Acciones de Factores de Nivel de
digitales | promocion mayor satisfaccion
usados digital importancia obtenida con

utilizadas en el manejo | los
de medios resultados.
digitales

Galo Llerena Aeroworld. | Mailing, Mailing con Recopilacion Satisfaccion

S.A Redes base de datos | de base de considerable y
sociales, obtenida datos para retorno de
pagina determinado el | transmitir inversion
web segmento, informacioén al | exitoso

Facebook ads | segmento habiendo
deseado empleado
mailing a
cliente del
mercado meta
de Aeroworld.
S.A.
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Oscar Lépez Finca Redes Manejo de Fan | Promocion de | Resultado
Inkamaya sociales, Pages en la oferta, favorable
pagina redes sociales, | nuevos hasta el
web (WIX) | presencia en productos y momento, en
canales mejoras comparacion a
digitales continuas en lo invertido ,
externos. el servicio de no se ha
(GADM la empleado una
Rumifiahui) organizacion. | alta inversion
en ADS o
buen disefio
de plataformas
Vicente Disefiador | Redes Google Ads, Disefio del Resultado
Lescano FreeLancer | sociales, Facebook Ads, | contenido favorable para
Presencia | Cinemagrafias, | multimedia a las
en experiencia mostrar en organizaciones
motores 3D, cada medio que solicitaron
de experiencia del servicio,
busqueda | 360 con alta

confianza en el
retorno de la
inversion.




Capitulo IV: Propuesta Estratégica

4.1 Matriz

Tabla 14. Matriz Propuesta Estratégica
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Vision Estrategia:
estratégica:

Estrategia de
Posicionar a lalpenetracion de
empresa en lgmercado.
mente del
consumidor
mediante Objetivo
estrategias deEstratégico:
promocién Vi
medios digitales)Abarcar el 40% de los
incrementando lasfturistas y visitantes al
visitas de |gcantén Rumifiahui paral
Reserva Ecolc’)gica,el ano 2022
en un 75% con
proyeccién al afo
2023.

plataformas web, realizando acciones basadas
en el SEM, para aparecer en las primeras
posiciones en motores de busqueda y redes
sociales.

- Realizar una campaiia publicitaria en Facebook
e Instagram contratando anuncios, en planes
trimestrales.

Objetivo Tacticos: |Acciones: Responsables:
Marketing: - Identificar los canales idoneos para la
Disefiar un plan dejpromocién digital de la reserva.
promocion a través de Supervisor de
medios digitales parael- Crear contenido multimedia de la reserva| marketing
afio 2019. ecologica.
Martina Zafiga
- Establecer alianzas estratégicas con
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Operaciones:

Promocionar F]
empresa en portales
web y redes sociales
para el afio 2020.

-Recibir capacitacion en el manejo de plataformas
virtuales.

Seleccionar contenido multimedia para los
medios digitales.

Auxiliar de
operaciones

Manuel
Topanta

Finanzas:

Establecer un
presupuesto para la
promocion a través de
medios digitales para el
afio 2019.

-Encontrar métodos de pago acordes a los
medios digitales
- Buscar proveedores competitivos para las
campafnas SEM.

- Optimizar los costos en el disefio de pagina web
contenido multimedia.

Supervisor de
marketing

Martina Zafiga

Objetivo Tacticos:

Acciones:

Responsables:

Estrategia: Estrategia
de desarrollo del
producto

Objetivo
Estratégico:

Recursos humanos:

Capacitar al personal
de operaciones vy
ventas en un servicio
de calidad, para la
mejora del customer

-Modificar el servicio de pre-venta y post venta del
cliente bajo manuales de servicio al cliente.

-Realizar una Capacitacion interna en gerencia
de servicio para el personal.

-Realizar una capacitacion externa para el

personal operativo en el MINTUR en cuanto &

Administrador
general

Jaime Zuhiga
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Brindar un  mejor
servicio al consumidor
de forma \virtual vy
presencial para el afio
2020

journey para el afo

2019.

recepcion y atencién al turista.
- Evaluar los conocimientos adquiridos de parte
del personal en cuanto a servicio al cliente con
tres herramientas de gestion.

Marketing:

Desarrollar una pagina
web con contenido
virtual multimedia para|
el afio 2019.

-Crear un canal de compra en la pagina web
aplicando codigos de descuento.

-Afladir a la pagina web, generando
manteniendo contenido multimedia de 360° para
una experiencia virtual de la reserva.

Supervisor de
marketing

Martina Zafiga

Operaciones:

Ejecutar el customer|
journey establecido en
la propuesta
estratégica para el afio
2019.

-Medir el indice de satisfaccion del cliente

-Realizar retroalimentaciobn de los servicios
ofertados con el fin de saber las nuevas
necesidades gracias a los resultados obtenidos

Verificar la eficacia de los puntos de contacto, en
cuanto a calidad en el servicio.

Auxiliar de
operaciones

Manuel
Toapanta

Objetivo Tacticos:

Acciones:

Responsables:

Estrategia: Estrategia
de diferenciacion

Administracion general

-Administrar la imagen
de marca mediante el

-Establecer cada item a cumplir para el plan de
contingencia.

Administracion
general

Jaime Zuhiga

disefio de un concepto
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Objetivo
Estratégico:

Crear una propuesta
de valor relacionada a
la calidad, innovacion y
conservacion de la
Reserva Ecologica,
para el afio 2021.

de servicio que permita

al cliente Vivir
experiencias Unicas Y
memorables.

-Determinar los

requerimientos  para

contar con certificacion
de intersecciéon de
parte de:

Ministerio del Ambiente

-Asignar un plan de actividades para cumplir los
pardmetros solicitados por el SUIA (Sistema
Gnico de informacién ambiental)

-Dar a conocer la reserva ecolégica como una|
organizaciéon con eficiencia tecnologica, en
cuanto al manejo de medios y el servicio
brindando por el recurso humano.

Marketing:

-Disefiar un plan de
mejora de imagen paral
la marca

- Establecer un disefio
para la sefalética
exterior contando con

las certificaciones
obtenidas
-Incluir un canal

diferente de promocién

las

Invertir el presupuesto otorgado en
herramientas y recursos a utilizar.

-Publicar promociones de los servicios ofertados
de parte de la Reserva en Facebook
MarketPlace, asignando un presupuesto mensual
para este rubro.

Supervisor de
marketing

Martina Zafiga
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y venta en medios
digitales con respecto a
la competencia

Operaciones:

Desarrollar el plan de
accion para cumplir los
requerimientos
establecidos de parte
de los entes
mencionados

-Realizar un estudio mediante GPS parg
determinar las coordenadas requeridas para que
sean presentadas al Ministerio del Ambiente.

- Ejecutar el plan de contingencia basandose en
los manuales determinados por administracion.

Auxiliar de
operaciones

Manuel Topanta|

Objetivo Tacticos:

Acciones:

Responsables:
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Estrategia:

Estrategia de enfoque

estrecho en el
producto.

Objetivo

Estratégico:

Disefar acciones

promocionales para el
servicio de rapel, con el
fin de lograr un alto
posicionamiento en
base a atributos clave
en la mente del
consumidor para el
afo 2021.

Marketing

Disefiar e integrar
acciones estratégicas
al plan de promocion
mediante medios
digitales enfocandose

en el servicio de
descenso de cascadas
(rapel), para el afio

2019.

-Crear contenido multimedia 3D y 360 en I
plataforma virtual, haciendo vivir al cliente una
experiencia virtual del servicio de rapel.

-Brindar una promocion de servicio de grabacion
al cliente al momento de realizar la actividad.

-Promocionar el servicio en Facebook e
Instagram, brindando descuento a grupos de 5
personas en adelante.

-Realizar concursos bimestrales en redes
sociales para la obtencion del servicio gratuito de
rapel para 2 pax.

Supervisor de
marketing

Martina Zafiga
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Operaciones:

Establecer un plan de
logistica para realizar
el servicio con grupos
numerosos brindando
un servicio eficiente
con eguipamiento
personalizado para
cada tipo de cliente.

-Realizar la proyeccion de la cantidad de
personas con las que se operara el servicio

-Evaluar el estado del equipo de rapel, previo a
realizar la actividad.

-Establecer los puntos especificos en las
cascadas a realizarse la actividad.

-Supervisar las actividades realizadas por los
visitantes. Estableciendo planes de contingencia

-Establecer horarios especificos y un minimo de
visitantes para realizar el servicio de rapel.

-Pronosticar la cantidad de equipo a utilizar
mediante las reservas en pagina web y su
tendencia, ya sea creciente o decreciente.

-Establecer un presupuesto al momento de
ejecucion de actividad

Manuel
Toapanta

Auxiliar de
operaciones
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4.2 Indicadores de medicion y evaluacion del cumplimiento de

objetivos

Objetivo 1: Abarcar el 40% de los turistas y visitantes al canton Rumifiahui para

el afio 2022

Tabla 15. Indicadores de medicién y evaluacion. Objetivo 1

basado en cinemagrafias,
para atraer al segmento
objetivo, afiadiendo ademas
una seccion de comentarios
y evaluacion del servicio en
la pagina web.

Cantidad Calidad Tiempo Costos
40% de losDisefio y manejo de unaSe determind unUSD. 1379,04 que
turistas pagina web y fan pages enperiodo de 4icubriran los gastosen el
visitantes  alredes sociales que brindenjaiios para lamanejo de medios
cantén mejor servicio eplena ejecuciondigitales y su gestion,
Rumifiahui [interactividad con elde la estrategia [asi también como el
(3143) consumidor contenido a impartir en
los mismos.
Establecer un disefio
multimedia e  innovador

Objetivo 2: Brindar un mejor servicio al consumidor de forma virtual y presencial

para el afio 2020

Tabla 16. Indicadores de medicién y evaluacion. Objetivo 2

en 4 motores de
busqueda
(Facebook,
Instagram,
Youtube, Google)
y una pagina web

community manager |
cliente, con plazos
maximos de respuesta de
una hora, mostrando
eficiencia, y  siendo
evaluada mediante

encuesta virtual breve al
finalizar el servicio

Cantidad Calidad Tiempo Costos

Presencia Brindar un servicio virtuallSe determind unlUSD. 599,50. Gasto
enfocada diferente conjperiodo de 2 afiosjque sera destinado en
principalmente |interacciones entrepara la ejecucionjposicionamiento SEM,

de la estrategia en
redes sociales VY|
pagina web.

presencial.

a través membresias
trimestrales en cadal
motor de busqueda.
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Objetivo 3: Crear una propuesta de valor relacionada a la calidad, innovacion y

conservacion de la Reserva Ecoldgica, para el afio 2021.

Tabla 17. Indicadores de medicion y evaluacion. Objetivo 3

Cantidad Calidad Tiempo Costos
Contar con unaEvaluaciones Se haluSD.196, 90.
certificacion ybimestrales de|determinado un|Destinado a gastos
brindar 2 tipos dejconocimientos periodo de 3en presencia de la
capacitacion  aladquiridos en lajafios para contarempresa en canal de
personal de lalcapacitaciones con el personaldistribucion
empresa. internas y externas ajcapacitado y ladiferenciador, equipo
realizarse certificacion GPS para determinar,
deseada. el punto de
Canal diferenciador de interseccion.
promocion y venta en
comparacion a g
competencia
(Facebook
Marketplace)
Objetivo 4:

Disefiar acciones promocionales para el servicio de rapel, con el fin de lograr un
alto posicionamiento en base a atributos clave en la mente del consumidor para

el afo 2021.

Tabla 18. Indicadores de medicién y evaluacion. Objetivo 4

principal.(Pagina
web, Facebook)

digitales de formal

finalizar cada

servicio de rapel. [servi

Puntuacion
obtenida en las
resefias de Ilas

redes sociales YV
seccion de

promocionar

cio en

portales web

Cantidad Calidad Tiempo Costos

Promocion delRetroalimentacion|Se establecié unlUSD. 1574,10
servicio de rapelde formalperiodo de 3 afos|Destinados en la
en 2 medioslpresencial alpara el objetivo defcreacion de contenido

el
los

multimedia,
actualizacion periédical
del mismo, equipo de
grabacion faltante de
parte de la empresa V|
equipamiento adicional
de rapel.




46

comentarios
pagina web.

en

4.3 Presupuesto por estrategia

Tabla 19. Presupuesto Anual. Estrategia Penetracion en el Mercado

Detalle de presupuesto de estrategia penetracion en el mercado

Rubros Cantidad/Meses Presupuesto mensual Total anual
1 Disefiador multimedia freelance 2 $ 100,00 $ 200,00
2 Camparia SEM en redes sociales 4 $ 60,00 $ 240,00
3 Adwords en motores de blsqueda 4 $ 60,00 $ 240,00
4 | Disefio pagina web y motor de pago 1 $ 150,00 $ 1800,00
5 Hosting (Alojamiento) 1 $ 20,08 $ 250,00
6 Dominio web(.com) 1 $ 2,91 $ 35,00
Subtotal $ 392,99 $ 2.765,00
Imprevistos (10%) $ 276,05
Total $3.041.05
Tabla 20. Presupuesto Anual. Estrategia Desarrollo del Producto
Detalle de presupuesto de estrategia de desarrollo del producto
Rubros Cantidad/Meses Presupuesto Mensual Total anual
1 Capacitacién interna 2 $ 100,00 $ 200,00
2 Capacitacion externa(viaticos) 1 $ 50,00 $ 50,00
3 Contenido multimedia 360 1 $ 200,00 $ 200,00
4 Implementacién de canal web de 1 $ 541 $ 6500
compra
5 Papeleria 1 $ 2.50 $ 30,00
Subtotal $ 357,91 $ 545,00
Imprevistos (10%) $ 54.50
Total $599.50
Tabla 21. Presupuesto Anual. Estrategia Diferenciacion
Detalle de presupuesto de estrategia de diferenciacion
Rubros Cantidad/Meses Presupuesto Mensual Total anual
1| Prespuesto Facebook Marketplace 12 $ 5,00 $ 60,00
2 Hardware(GPS) 1 $ 9,91 $ 119,00
Subtotal $ 14,91 $ 179,00
Imprevistos (10%) $17.90
Total $196.90
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Tabla 22. Presupuesto Anual. Estrategia Enfoque del producto

Detalle de presupuesto estrategia de enfoque del producto
Rubros Cantidad/Meses Presupuesto Mensual Total anual
1 Contenido 3D y 36(_) del servicio de 1 $ 833 $ 100,00
rapelling
Equipo de grabacion para servicio de
2 rapelling 1 $ 20,83 $ 250,00
3 Mantenimiento canales web 1 $ 33,33 $ 400,00
Adquisicién y equipamiento de
4 equipos de répel 1 $ 56,75 $ 681,00
Subtotal $ 119,24 $1.431,00
Imprevistos (10%) $143.10
Total $1.574.10

Nota: El presupuesto de cada estrategia hace referencia a la inversiéon a tomar en cuenta para el inicio de

su ejecucion, existiendo elementos que no seran considerados en los afios posteriores.

5. Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Conclusiones
Durante el desarrollo y finalizacion de la propuesta estratégica en el presente

proyecto se analizaron y determinaron varios factores y se concluye que:

e A través de la investigacion realizada en aspectos tanto internos como
externos se concluye que un manejo efectivo de los medios digitales debe
ser ejecutado de parte de la empresa, determinando el publico objetivo
gracias con el perfil del cliente ya determinado en el presente proyecto,
para mayor facilidad al momento de contratar Adwords, en motores de
busqueda.

e Ya analizado el factor externo de la empresa, se debe aprovechar
aspectos tales como las capacitaciones en el MINTUR, las cuales
Gnicamente representarian costos en cuanto a viaticos para la empresa.

e En el analisis PORTER establecido en el proyecto se determina que
existen varias desventajas en diversos ambitos, principalmente en la
comparativa frente a sus competidores directos. Con la presente
propuesta estratégica se han establecido acciones que podran hacer
frente a ese factor desfavorable si son ejecutadas de parte de la Reserva.

e Con el analisis Benchmarking se determina que la principal falencia de
Cascadas de Rumibosque es la promocion, factor que si se potencia
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puede colocar a la empresa en una buena posicion frente a sus
competidores principales, los cuales han manejado los medios digitales
de mejor manera hasta el momento.

Para finalizar, con los resultados obtenidos en cada andlisis se
determinan cuatro estrategias a través de medios digitales, mismas que
si fueren ejecutadas validando cada aspecto, posicionarian a la reserva
en la mente del consumidor, brindando una propuesta de valor que pocos
atractivos naturales poseen. Estas deberan ser disefiadas periddicamente
adaptandose a los resultados que sean obtenidos después de su

ejecucion.

5.2 Recomendaciones
Finalizando la presente propuesta estratégica se determina lo siguiente:

Se recomienda tanto a la administradora de la Reserva Ecolégica como
al personal operativo ser capacitados en los cursos del Ministerio de
Turismo en cuanto a ventas y marketing.

Es recomendable que la Reserva tramite las certificaciones de parte del
MINTUR vy del Ministerio del Ambiente para que la imagen de la marca
mejore de forma notable, ya que con estas acciones también se mejorara
otras areas para la operacion y logistica de la Reserva Ecoldgica y sus
actividades principales, tales como senderismo y rapel.

Varias de las estrategias planteadas en la presente propuesta estratégica
muestran la posibilidad de innovar en el factor multimedia, tanto en la
pagina web y las redes sociales, algo que de parte de la competencia no
ha sido ejecutado en su totalidad, por lo cual, disefios innovadores tales
como cinemagrafias, experiencia 3D y 360 brindarian una ventaja
competitiva, ante los atractivos naturales del canton Rumifiahui. Es debido

a estos factores que se recomienda contratar los servicios de un experto
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en disefio multimedia y produccion audiovisual, con el fin de recopilar
tanto en ilustraciones como video contenido a utilizar en medios digitales.
Finalmente se recomienda en su totalidad, ejecutar cada una de las cuatro
estrategias planteadas en presente proyecto, debido a que las mismas
incrementaran la afluencia de visitantes en el atractivo y por ende la

rentabilidad del mismo.
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Anexo 1: Encuesta para determinar el perfil del cliente de la Reserva
Ecol6gica Rumibosque

Universidad de las Américas
Encuesta para determinar el perfil del cliente de la Reserva Ecolégica Rumibosque

Nacionalidad: Edad: Género: Ocupacion:

Nivel de formacion:

Primaria [ sSecundaria [ Tercer nivel [] Cuarto Nivel 1
Tipo de vivienda:

Propia [ Arrendada [

¢Cuél fue su motivo para visitar la Reserva Ecolégica?

Ocio [ Recreacién [ Investigacion L1 Otro (Especifique) [

¢Con que frecuencia usted realiza visitas a lugares similares?

Una vez por semana [ Unavez por mes [ Una vez anualmente [—]

¢Cuédl es el medio de transporte que han utilizado para realizar su visita?

Vehiculo propio [ Vehiculo alquilado [ Transporte ptblico [

¢Cémo se inform6 sobre la existencia de este atractivo?

Television 1 Vallas publicitarias 1 Redes sociales [— Correo [ Otro (Especifique)
¢Cree usted que los medios digitales son un factor primordial para promocionar este tipo de atractivos?
si [ No 1

¢Qué tipo de medio digital utiliza con mas frecuencia?

Redes sociales -
Periddico electrénico 1
Blogs [

Otros (especifique) 1

¢En cual de estas redes tiene usted una cuenta registrada?
Facebook [ Instagram [—1 Twitter [ Youtube =] Linkedin =1 Google [—]
¢Qué medio prefiere usted para recibir promocién de atractivos turisticos?

Vallas publicitarias -

Medios digitales [ Radio [] TV [] Prensa []
¢En cudl de estos medios piensa usted que el contenido puede ser mas amigable con el usuario?
Redes sociales [ Paginaweb [ Mailing [ Google ADS [ Youtube Ads [

¢Cuédl de estos contenidos de forma principal debe contener la promocién a través de medios digitales?

Publicidad Multimedia [—1 Promociones y ofertas [ Adquisicién del producto (-

En una escala del 1-10 muestre su nivel de satisfaccién con el atractivo natural:
1 2 3 4 5 6 7 9 10

Muchas gracias por su colaboracién
Anexo 2: Entrevistas

Universidad de las Américas



Entrevista a experto (OPERACION TURISTICA, ADMINISTRACION DE ATRACTIVOS):
Breve presentacién y descripcién del concepto

1.- ¢ Cuadl es la situacion actual de los atractivos naturales del Ecuador?

2.- ¢, Qué tendencias tienen los clientes actuales de los atractivos naturales?

3.- ¢ Qué tipo de clientes visitan este tipo de reservas?

4.- ;Qué aspectos deben considerarse para la estrategia de promocién digital de un atractivo
natural?

5.- ¢ Qué medio digital segun su criterio es el mas efectivo para promocionar un atractivo natural?
6.- ¢ Cada que tiempo se debe cambiar el plan estratégico promocional en las reservas?

7.- ¢ Cree que los duefios de los atractivos naturales del Ecuador utilizan este tipo de medios?
8.- ¢ Segun su criterio, es una inversion grande para una empresa la promocion mediante medios
digitales?

Entrevista a experto. (DISENO MULTIMEDIA Y PRODUCCION AUDIOVISUAL)

1.- ¢ En que se basa la promocién mediante medios digitales?

2.- ¢ Qué medios digitales son actualmente los mas utilizados de parte de las compafias?

3.- ¢ Cudl es el contenido que debe poseer especificamente un canal web?

4.- ¢ Qué hace innovador a un medio digital?

5.- ¢Cémo un cliente o turista puede interactuar con una pagina web o red social?

6.- ¢ En qué precio oscila un plan de promocién digital, incluyendo pagina web, manejo de redes
sociales, disefio, etc.?

7.- ¢, Cudl es la posibilidad de que la inversion en estos medios retorne?

8.- ¢Cuanto tiempo aproximadamente toma para ver los resultados en ganancias al haber

invertido en estos canales?

Anexo 3: Tabulacién de resultados restantes de la encuesta

Género del visitante

33% e B Masculino
07%
Femenino

Figura 11. Analisis perfil del cliente. Género del visitante

Nivel de formacion

M Primaria
Secundaria

Tercer nivel

Cuarto Nivel

Figura 12. Analisis perfil del cliente. Nivel de formacion



Tipo de vivienda

33% M Propia
67%
s H Arrendada

Figura 13. Andlisis perfil del cliente. Tipo de vivienda

Frecuencia de visita a lugares
similares

W Una vez por
semana

W Una vez por
mes

Figura 14. Analisis perfil del cliente. Frecuencia de visita a lugares similares

Medio de transporte usado para
llegar al atractivo

M Vehiculo propio

E Vehiculo
alquilado

Figura 15. Analisis perfil del cliente. Medio de transporte utilizado

éCree usted que los medios digitales
son un factor primordial para
promocionar este tipo de atractivos?

0,
6% HSi

94% H No

Figura 16. Analisis perfil del cliente. Criterio sobre la importancia de medios digitales
Satisfaccion con el atractivo(1-10)
| Calificaciéon 7

M Calificacion 9

m Calificacion 10

Figura 17. Andlisis perfil del cliente. Nivel de satisfaccion con el atractivo

Anexo 4: Fuente para presupuesto de disefio de pagina web. (NETCOM)



COMPRAR

Home + 9 Seccienes de paginas.
sliders Autométicos
Web Responsive (Adaptable a moviles).
10 Correos empresariales.
Integracion con Redes Sociales.

Direccién Empresa Mostrado en (Google
Maps).

3 Formularios de Contacto.
Dominie .com, net, org X 1 afie
Hosting ANUAL.
Autoadministrable

Manual para modificar el sitio

Figura 18. Disefio pagina web.

Tomado de Soluciones empresariales, s.f)

Anexo 5: Fuentes para presupuesto de dominio pagina web.

Nombre de dominio Precio por 1afo Renovacién de dominio
.com $17.25 $17.25
.net $18.95 $18.95
.org $36.95 $36.95
.infe $36.95 $36.95
.at $38.95 $38.95
.be $18.95 $18.95

Figura 19. Presupuesto para dominio web.

Tomado de WebDone, 2019

Anexo 6: Precio de hosting (Alojamiento v_veb) anual para pagina web

MEMBRESIA DE SOPORTE,
SEGURIDAD Y MANTENIMIENTO,

CARACTERISTICAS DEL SERVICIO: HTTPS://SOSWP.CO/

* Precio: 500€/afio o 50€/mes con compromiso anual

PROMOCION DE EXTRAS, INCLUIDOS EN LA MEMBRESIA (GRATIS POR TIEMPQ LIMITADO):

1. Alojamiento Web Administrado y Optimizado SEO + WPQ: valorado en 300€/afio

2. Instalacion y Configuracion de Certificado de Seguridad SSL: valorado en 160€/afio
3. Revision, Optimizacion y difusién social de un post al mes: valorado en 250€/ano

4. Ficha de Negocio en MiCiudad.TOP directorio GEO Localizado: valorado en 150€/afio
5. Renovacion y Administracion del dominio www.loscantores.es: valorado en 10€/afio
6. IVA no incluido, la validez de esta propuesta es de 30 dias.

Figura 20. Precio Hosting anual.

Tomado de AsturWeb (s.f)






