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RESUMEN 

La Quinta se dedica a la industria del turismo y satisfacer las necesidades de 

nuestros clientes nacionales y extranjeros con un servicio de calidad, amabilidad y 

excelencia; y contribuir al mejoramiento de la actividad turística en la provincia 

del Chimborazo a través de ofertas que involucren el desarrollo turístico 

sustentable de la región.   

Esta Quinta es la más grande en la provincia de Chimborazo, por su 

infraestructura. 

El personal y servicio promete un ambiente familiar agradable. El cual brinda 

tranquilidad y descanso. 

La elaboración del Plan Estratégico de Marketing es muy importante, ya que da a 

conocer todos sus servicios mediante un manejo adecuado de la promoción, 

aumentando su participación en el mercado. 

El Análisis Situacional nos permitirá tener una descripción clara de la empresa y 

sus necesidades, solo así se podrá identificar correctamente sus principales 

problemas, las causas y efectos que estos pueden tener en el futuro. 

Una vez realizado el estudio de mercados, se puede decir que la empresa tiene un 

porcentaje significativo del mercado global, siendo competitiva y líder en el 

mercado turístico, existe demanda insatisfecha del 27% en el año 2009. 

La empresa está en una etapa de crecimiento, ya que sus servicios son  del agrado 

de los clientes y por ende está aumentando sus utilidades, ya que cada año se va 

incrementando las ventas de una manera rápida, y el turista da buenas referencias 

de los servicios que ofrece nuestra organización. 

Al realizar el análisis financiero, se concluye la factibilidad de aplicar el Plan de 

Marketing, pues su resultado es un VAN positivo y su TIR 51,04% superior a la 

TMAR. 
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SUMMARY 

The Conuntryseat is devoted to the industry of the tourism and to satisfy the 

necessities of our national clients and foreigners with a service of quality, 

kindness and excellence; and to contribute to the improvement of the touristis 

activity in the county of the Chimborazo through offers that involve the 

development  touristic sustainable  of the region.    

This Countryseat is the biggest in the county of Chimborazo, for its infrastructure. 

Personal and service promises a pleasant family atmosphere.  In which offers 

tranquility and rest.    

The elaboration of the Strategic Plan of Marketing is very important, since this 

gives to know all its services by means of an appropriate handling of promotion, 

increasing its participation in the market.    

The Situational Analysis   will permit to obtain to us a clear description of the 

enterprise and its necessities; there for it could itself to identify its main problems, 

the causes and effects correctly that these they can have in the future.    

The study of markets carry out, we can say that the company has a significant 

percentage of the global market, being competitive and leader in the touristic 

market, unsatisfied demand of 27% exists in the ell 2009.    

The company this in a stage of growth, since their services are of the pleasure of 

clients and for   this is increasing their utilities. Since each ell leaves increasing 

the sales in a quick way. And the tourist gives good references of the services that 

he offers our organization.    

To realize the financial analysis, we finish the feasibility to apply the Plan of 

Marketing, because their result is a positive VAN and its T1R 51, 04% superior to 

the TMAR.   
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CAPÍTULO I 

GENERALIDADES 

1.1   Giro del Negocio 
La Quinta se dedica a la industria del turismo y satisfacer las necesidades de 

nuestros clientes nacionales y extranjeros con un servicio de calidad, amabilidad y 

excelencia; y contribuir al mejoramiento de la actividad turística en la provincia 

del Chimborazo a través de ofertas que involucren el desarrollo turístico 

sustentable de la región.   

Esta Quinta es la más grande en la provincia de Chimborazo, por su 

infraestructura. 

El personal y servicio promete un ambiente familiar agradable. El cual brinda 

tranquilidad y descanso. 

Los servicios que ofrece son: 

1. Recepción 

2. Hospedaje  

3. Restaurante 

4. Piscina 

5. Sauna 

6. Turco 

7. Hidromasaje 

8. Gimnasio 

9. Gallera 



4 

 

10. Salas de recepciones y conferencias 

11. Canchas múltiples 

12. Juegos infantiles 

13. Zoológico 

14. Parqueadero 

 

Imagen 1.1 Gigantografía de La Quinta 

 

Fuente: Autor 
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Imagen 1.2 Interiores de la Quinta 

 

Fuente: Autor 

1.2 Reseña Histórica 

1.2.1 De la Industria 

 Turismo en el Ecuador 

“La estratégica ubicación del Ecuador, ha hecho que  muchos inversionistas y 

empresarios del siglo XXI se den cita en el país, desde la mitad del mundo abre 

sus puertas al intercambio  comercial y cultural. 

Ecuador es el primer productor de banano y uno de los más  importantes 

exportadores de flores, el turismo se encuentra como el cuarto rubro del país  y 

el petróleo genera el principal ingreso de divisas. 

El camarón y el cacao son de importancia para la economía de esta nación, que 

tiene el dólar estadounidense como su actual moneda.  
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El Ecuador, gracias a su posición geográfica goza de todas las condiciones 

climáticas con sol y lluvia todo el año en sus cuatro regiones, se puede realizar 

viajes de aventura descubriendo lo fantástico e inexplorado de la naturaleza”1 

Ecoturismo del Ecuador: “El destino perfecto para todos los amantes de la 

naturaleza y los viajeros de aventura. Ecuador recuerda aquellos sitios místicos 

y misteriosos que son difíciles de encontrar en un mundo súper desarrollado. 

La belleza natural del Ecuador no tiene comparación, sumada a su gente 

amable y una fascinante historia lo convierte en el lugar ideal para unas 

vacaciones”2.  

Ecuador posee las siguientes regiones: 

Costa: “Su territorio está formado por llanuras fértiles, colinas, cuencas 

sedimentarias y elevaciones de poca altitud. Por su territorio corren ríos que 

parten desde los Andes hasta llegar al Océano Pacífico. Sus cinco provincias 

cuentan con playas y balnearios muy atractivos para el turista. Se destacan las 

de Esmeraldas, Manabí y Guayas. En esta zona se encuentra la red fluvial más 

extensa del país. Se trata de la Cuenca del río Guayas, que tiene cerca de doce 

afluentes junto a las poblaciones de Daule, Babahoyo, Macul, Puca, Paján y 

Colimes. Ecuador tiene 640 kilómetros de costa”.3 

En Montañita, Guayas, los deportistas tienen la mejor playa para practicar surf, 

con olas de hasta tres metros de altura. Allí se realizan torneos nacionales e 

internacionales y los fines de semana se congregan turistas de ciudades vecinas 

como Guayaquil. El sitio ofrece lugares para descansar y comer. Otro sector 

espectacular para hacer surf es la playa de Canoa, hacia el norte, muy cerca de 

San Vicente, en Manabí, especialmente durante los meses de diciembre a abril. 

La pesca y el velerismo también son populares en esta parte del país. Punta 

                                                             

1 Información Turística, Ministerio de Turismo del Ecuador 
2 www.ecuador.us/turismo.htm 
3 http://www.visitaecuador.com/costa.php 
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Blanca, Punta Carnero y Manglaralto, ofrecen facilidades para su práctica, que 

ha ganado fama internacional. El balneario de Salinas es el sitio ideal para 

dedicarse al jet sky, la tabla vela o el buceo. Sin dejar de lado la pesca 

deportiva de profundidad. 

Andes: “Entre valles de volcanes y nevados se expanden de norte a sur 

localidades de colonial belleza y legendario encanto. La Sierra Ecuatoriana 

tiene sus orígenes en las culturas Incaicas y pre-incaicas que fueron enfrentadas 

en su tiempo con la conquista española. Bajo una herencia de profunda fé 

católica mezclada con la herencia indígena, se erigen ciudades de asombroso 

modernismo donde surgen importantes corrientes artísticas y culturales. 

Los Andes ecuatorianos se caracterizan por sus impresionantes elevaciones 

montañosas, volcanes y nevados. Entre los más importantes están el Cotopaxi y 

el Chimborazo. Sus diez provincias cuentan con ciudades de gran importancia 

histórica como Quito y Cuenca, y centros artesanales como Otavalo. 

Igualmente, existen varios parques nacionales con flora y fauna muy ricas y 

variadas. En esta región coexisten zonas calientes, templadas y frías. Su región 

interandina presenta valles de diferentes altitudes y climas. En Quito, capital 

del Ecuador, funciona el aeropuerto internacional Mariscal Sucre, principal 

puerta de entrada al país”4. 

La región turística de la Sierra se destaca por conservar ecosistemas únicos de 

páramo alto andino, cumbres y valles de gran valor escénico, lo que se 

complementa con la artesanía, la gastronomía y otras expresiones culturales de 

una vivencia progresista. Se pueden admirar las hermosas lagunas de Mojanda, 

Cuicocha, San Pablo; la renombrada feria de Otavalo, con su fabuloso mercado 

artesanal; Cuenca, la tradicional ciudad colonial; el Valle de Vilcabamba, un 

paraíso de la longevidad. Espectaculares cumbres mundialmente famosas 

                                                             

4 http://.visitaecuador.com/andes.php 
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hacen del Ecuador un destino atractivo para los amantes de la montaña y de la 

aventura en este magnífico entorno natural. 

Volcanes y nevados que superan los 5.000 metros de altura, son una tentación 

para aquellos que no resisten el reto del deporte y del descubrimiento, lo que 

está facilitado por accesos adecuados, refugios de alta montaña y servicios 

especializados, para disfrutar de estas imponentes cimas de nieves eternas en la 

mitad del mundo. Nombres como Cotopaxi, Cayambe, Antisana, Tungurahua, 

Altar y Sangay, están ya inscritos en el ámbito internacional y que decir del 

majestuoso Chimborazo, la cumbre más alta del país. 

Amazonía: “La Amazonía ecuatoriana se extiende sobre un área de 120.000 

km2, de exuberante vegetación, propia de los bosques húmedo-tropicales. La 

Cordillera de los Andes forma el límite occidental de esta región, mientras que 

Perú y Colombia el límite meridional y oriental, respectivamente.  

La temperatura anual promedio oscila entre los 24 y 25 C. La tercera 

Cordillera, en esta región, se ubica al Este y en sentido paralelo a la Cordillera 

Real, con separación de unos 40 km.  

En la Amazonía existen cerca de 40 proyectos comunitarios dedicados al 

ecoturismo. En la provincia de Napo está el proyecto Ricancie, que agrupa 

alrededor de diez caseríos típicos que albergan a los turistas. Los viajeros 

participan en diferentes actividades como la preparación de alimentos típicos 

(chicha de yuca, por ejemplo), junto a los guías nativos y a los habitantes 

quichuas del lugar. Otro sitio es Aacllac, a pocos minutos de Tena. Se trata de 

un complejo de cabañas típicas, al igual que Cotococha, que también ofrece 

comodidades para hospedarse. Los viajes organizados por los operadores 

locales, comprenden recorridos por la selva o la navegación en los río Napo o 

Curaray. En Pastaza, en cambio, está el proyecto Atacapi-Papangu. Puyo 

también cuenta con sitios como la reserva de Fátima, un zoológico que 

contiene varias especies animales de la selva amazónica. Muy cerca están el 
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Parque Etnobotánico Omaere y la reserva Hola Vida. Igualmente, ofrecen la 

posibilidad de conocer la vegetación y la fauna del sector y adentrarse en las 

costumbres de las comunidades indígenas. La mayoría de lugares hospedan a 

los visitantes en cabañas o en las viviendas de los mismos nativos. La mejor 

forma de llegar a estos sitios es a través de las agencias de viaje especializadas 

en ofertas turísticas hacia la Amazonía. Las hay en Quito y Tena, 

principalmente”5. 

Galápagos: Tiene una extensión de 8010 km2 El Archipiélago posee trece 

islas, resultado de las erupciones volcánicas. 

A estas islas acuden muchos turistas extranjeros por sus paisajes y variedad en 

la flora y fauna, por estas razones la UNESCO declaró  a las islas Galápagos 

Patrimonio Natural de la Humanidad.  

 Turismo en la provincia de Chimborazo 

“La Provincia de Chimborazo está ubicada en la parte central de callejón 

interandino del Ecuador. Altas y hermosas cordilleras forman su marco 

natural, dando lugar a una gama infinita de paisajes, encerrados en grandes y 

pequeños valles, en profundas depresiones, en mesetas, colinas y cordilleras en 

las que los chimboracenses han hecho su vida desde la antigüedad.  

Fue creada políticamente el 25 de junio de 1826, siendo presidente de la Gran 

Colombia, el libertador Simón Bolívar. Actualmente se divide en 10 cantones 

y 61 parroquias. Limita al norte con la provincia de Tungurahua, al sur con la 

provincia de Cañar, al este con la provincia de Morona Santiago y al oeste con 

la provincia de Bolívar. Su extensión alcanza los 6.600 kilómetros cuadrados. 

La capital provincial es Riobamba conocida como "Sultana de Los Andes", 

"Cuna de la Nacionalidad Ecuatoriana", "Suiza de América", etc. Tiene gran 

variedad geográfica, cultural y étnica, puesto que cambia a cada momento. No 

                                                             

5 http://www.visitaecuador.com/amazonia.php 
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es raro pasar desde el calor del subtrópico hasta las nieves perpetuas de sus 

nevados pasando por ríos, cascadas, lagunas, páramos, valles, encañonadas, 

mesetas, etc”6.  

La ciudad San Pedro de Riobamba se encuentra ubicado en la zona sierra 

centro, al sur de la Capital de la República. En las coordenadas a una altitud de 

2754m.s.n.m. con una superficie de 2900 hectáreas de área urbana.  

“El clima del cantón es templado seco con variaciones hacia el frío en las 

noches, la temperatura media anual es de 13,4ºC, posee una precipitación 

promedio de 200 - 500mm.  

Un deleite para los turistas es sin duda, el centro histórico de la ciudad, sus 

casas y edificios de estilo neoclásico y ecléctico, la catedral es el ícono del 

catolicismo riobambeño, mientras que la historia de la ciudad se encuentra 

presente en el museo de arte religioso de las Madres Conceptas, uno de los 

mas importantes de Sur América, ubicado en las calles 1ra Constituyente y 

Espejo, aunque su restauración es reciente, cabe destacar que a mediados del 

siglo XX, fue uno de los más importantes hoteles de la ciudad. Hoy gracias al 

empeño de las autoridades la ciudad cuenta con uno de los edificios más 

importantes y de relevancia del centro histórico”7.  

Durante el transcurso del año se celebran importantes fiestas, cívicas, 

religiosas y populares, entre las que podemos destacar , la fiesta en honor al 

Divino Niño Rey de Reyes, así como también la procesión del Martes Santo 

con la imagen del Señor del Buen Suceso.  

                                                             

6 http://www.codeso.com/TurismoChimborazo.html 

 
7 http://www.codeso.com/TurismoChimborazo.html 
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Las fiestas del mes de abril, hacen de Riobamba una ciudad turística por 

excelencia.  

Los días miércoles y sábados se realiza ferias. Las que se caracterizan por 

ofrecer una variedad de productos y artesanías.  

Nuestra ciudad forma parte de dos de los íconos naturales más importantes, 

como son, La Reserva Faunística y el Parque Nacional Sangay.  

Una de las experiencias más inolvidables, es el viaje en tren, iniciando su 

recorrido en la estación del ferrocarril, que hoy se encuentra en proceso de 

reconstrucción, y sin duda es parte importante de nuestra historia. 

El Cantón Guano se encuentra ubicado en la Provincia de Chimborazo en la 

zona  Centro. 

Guano llamada "La Capital Artesanal del Ecuador" posee talleres para la 

fabricación de artesanías en cuero y tejido de alfombras. Gente ingeniosa 

fabrican alfombras que tienen renombre internacional, las cuales son 

elaboradas en forma manual, de diversos materiales, lana de borrego, lana 

sintética e incluso lana de alpaca. Cuenta la historia que los guaneños 

aprendieron este arte debido a que los españoles les obligaban a trabajar en sus 

obrajes, luego ellos enseñaron a sus hijos y así sucesivamente hasta la 

actualidad.  

1.2.1.1 De la Empresa 
La Quinta Aidita, con un área de 7 hectáreas de terreno, en su inicio fue un 

criadero de animales como son: cuyes, conejos, patos, gallinas, que se inició 

con un capital de $15000, tenía dos trabajadores que se dedicaban al 

cuidado de los animales. Sus propietarios la Sra. Aida Chávez y el Dr. 

Fausto Vallejo, por el turismo existente en el cantón Guano deciden crear un 

Zoológico que ocupa 1 hectárea del terreno, el Zoológico está dividido en 

secciones: aves (nativas y exóticas), mamíferos, reptiles y un acuario.  
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Posteriormente deciden incrementar servicios en la Quinta, como son: 

hospedaje, restaurante, piscina, sauna, turco, hidromasaje, gimnasio, además 

posee tres salas de recepciones y conferencias, una gallera (pelea de gallos), 

canchas múltiples y juegos infantiles, y un  parqueadero para 100 autos. 

La inauguración de la Quinta con los servicios nombrados anteriormente se 

realizará en el mes de Diciembre del año 2008, por lo que esta empresa 

necesita promocionar los nuevos servicios que ofrece. La Quinta Aidita ha 

venido trabajando fuertemente, la cual irá implementando paulatinamente 

nuevos servicios de acuerdo a las necesidades cambiantes del mercado 

turístico. 
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1.3   Direccionamiento Estratégico y Actual 

1.3.1 Principios y Valores 

1.3.1.1   Principios 
Fueron creadas con el propósito que las empresas los utilicen como una 

herramienta que revela las buenas prácticas contra el soborno, y como un 

estándar de referencia contra el cual la empresa puede comparar sus propias 

prácticas. 

1.3.1.2  Valores 
El futuro de la empresa se configura articulando valores (responsabilidad, 

ética), metáforas, símbolos y conceptos que orienten las actividades 

cotidianas de creación de valor por parte de los empleados. 

1.3.1.3 Principios y Valores de la Empresa 
Los principios de la Quinta son los siguientes: 

Capacitación: Creemos que todo integrante de la organización podrá 

superarse en la medida  en que actúe, se capacite y se esfuerce. 

Compromiso: Aceptamos que podemos equivocarnos y que 

permanentemente debemos rectificar. En los casos de fracaso 

comprometemos el apoyo del equipo. 

Permanencia: Buscamos relacionarnos entre nosotros y con nuestros 

clientes por mucho tiempo. 

Voluntad de Servicio: La satisfacción de nuestros clientes más que una 

aspiración es una necesidad. En el servicio a los demás encontramos la 

razón de nuestro desarrollo. 
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Los valores que posee la quinta son: 

Ética 

Lealtad 

Honestidad 

Excelencia 

1.3.2 Misión 

1.3.2.1 Definición y Características Principales 
Es el motivo, propósito, fin o razón de ser de la existencia de una empresa u 

organización, porque define:  

 Lo que pretende cumplir en su entorno o en el sistema social en el que 

actúa. 

 Lo que pretende hacer 

 Para quién lo va  a hacer 

 

1.3.2.2 Misión de la Empresa 
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes nacionales y extranjeros con 

un servicio de calidad, amabilidad y excelencia; y contribuir al 

mejoramiento de la actividad turística en la provincia del Chimborazo a 

través de ofertas que involucren el desarrollo turístico sustentable de la 

región.     

1.3.3 Visión 

1.3.3.1 Definición y Características Principales 
Es el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y 

aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento de la 

organización. 
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 Para realizar una visión nos preguntamos: 

 ¿Cuándo?: Número de años 

 ¿Qué?: La actividad a que se dedica la empresa 

 ¿Cómo?: Formular estrategia a utilizar 

 ¿Con Quién?: Las personas que van a trabajar en la  organización 

 

1.3.3.2  Visión de la Empresa 
Llegar a ser reconocidos en el mercado Ecuatoriano por medio de proyectos 

publicitarios que involucren la biodiversidad de la provincia del 

Chimborazo y el cantón Guano, y de esta forma crear la necesidad de 

mejorar la salud del ser  humano por medio del turismo. 

1.3.4 Objetivos Empresariales 

1.3.4.1 Definición y características principales 
Se refiere a todo tipo de metas, fines, orientaciones o valores hacia los que 

tiende la actividad empresarial. 

En el terreno empresarial podría considerarse como el estado futuro deseado 

en la empresa o en algunos de los elementos que la componen. 

Sus características: 

Específicos: Claros y concretos 

Medibles: En que tiempo se los va a realizar 

Delegables: Poseer personal responsable para el cumplimiento de los 

mismos 

Realizables: Que se puedan cumplir 

Tiempo Asignado: Deben tener un inicio y un final 
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1.3.4.2 Objetivos de la Empresa 

a. Objetivo General 
Satisfacer las necesidades de los clientes con una adecuada atención 

Estrategia: 

 Capacitación al personal en servicio al cliente 

b. Objetivo específico 
1.    Entregar  nuestro servicio a los clientes en forma oportuna y en las 

mejores    

     condiciones. 

 Estrategias:  

 La empresa trabaja directamente con el cliente 

 El personal de servicio de limpieza verificará el aspecto de la habitación 

y su aseo respectivo antes de ser entregada la habitación al cliente. 

 

2. Dar a conocer los beneficios que ofrece la Quinta Aidita.  

 Estrategias:  

 Mediante publicidad adecuada dar a conocer los servicios 
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CAPÍTULO II 

ANÁLISIS SITUACIONAL 

2.1  Introducción al Análisis Situacional 

2.1.1 Concepto e Importancia  

2.1.1.1 Concepto 
El  análisis situacional es un detallado informe sobre el medio ambiente de 

mercadeo de la organización, las actividades específicas y su sistema 

interno. 

2.1.1.2 Importancia  
El Análisis Situacional nos permitirá tener una descripción clara de la 

empresa y sus necesidades, solo así se podrá identificar correctamente sus 

principales problemas, las causas y efectos que estos pueden tener en el 

futuro. 

El Análisis Situacional ayuda a tener claramente definidos la misión, visión 

y objetivos en forma concreta; así como en la definición de estrategias y 

planes para enfrentar contingencias. 

2.1.2 Partes del Análisis Situacional 

2.1.2.1.   Macroambiente 
Son fuerzas que rodean a la empresa, sobre las cuales la misma no puede 

ejercer ningún control. Podemos citar el rápido cambio de tecnología, las 

tendencias demográficas, las políticas gubernamentales, la cultura de la 

población, la fuerza de la naturaleza, las tendencias sociales, etc; fuerzas que 

de una u otra forma pueden afectar significativamente y de las cuales la 

empresa puede aprovechar las oportunidades que ellas presentan y a la vez 

tratar de controlar las amenazas. 
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2.1.2.2 Microambiente 

 Son todas las fuerzas que una empresa pueda controlar y mediante las 

cuales se pretende lograr el cambio deseado. Entre ellas tenemos a los 

proveedores, la empresa en sí, los competidores, intermediarios y clientes. A 

partir del análisis del Microambiente nacen las fortalezas y las debilidades 

de la empresa. 

2.1.2.3  Análisis Interno de la Organización 
 Investigación 

 Planificación 

 Organización  

 Dirección 

 Control 

 Coordinación 

 Evaluación 

2.2 Análisis del Macroambiente 

2.2.1 Factores Económicos Nacionales 

2.2.1.1 Producto Interno Bruto (PIB) 

El PIB es el valor monetario total de la producción corriente de bienes y 

servicios de un país durante un período (normalmente es un trimestre o un 

año). 

Producto interno se refiere a la producción dentro de las fronteras de una 

economía; y bruto se refiere a que no se contabilizan la variación de 

inventarios ni las depreciaciones o amortizaciones de capital. 

En los últimos años se ha obtenido las siguientes variables: 
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Cuadro 2.1 Evolución del PIB 

EVOLUCIÓN DEL PIB (2003-2007) 

FECHA MILLONES DE DÓLARES PER 

CÁPITA 

31-01-2007 44400.00 millones de USD 3.263 
31-01-2006 41402.00 millones de USD 3.088 
31-01-2005 37187.00 millones de USD 2.814 
31-01-2004 32642.00 millones de USD 2.506 
31-01-2003 28636.00 millones de USD 2.230 

Fuente: Indicadores. Banco Central del Ecuador 2007 

Actualmente el Producto Interno Bruto se encuentra en: 

(PIB)(Millones USD 2000): 22.296 

PIB per. Capita (millones USD 2000): 1.639 

Gráfico 2.1 PIB Trimestral Real últimos 7 años 

 

Fuente: Indicadores. Banco Central del Ecuador 2007 

Connotación Para la Empresa 

La cifra del PIB se ha incrementado considerablemente desde el año 2000. 

Esto se debe principalmente al aumento del precio del petróleo y al 

desarrollo de la industria petrolera, pese a esto, algunos analistas opinan que 
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la economía no ha crecido, ya que, si bien el PIB del Ecuador se cuadriplicó 

entre 1978 y 2005 no ha mejorado el nivel de vida de los ecuatorianos. 

Según analistas económicos, esto obedece a que  ha crecido más por el lado 

de los precios que por la misma producción. 

El crecimiento acelerado de la inflación, traducida en mayores precios, fue 

uno de los factores de mayor incidencia en el PIB, esto para el análisis del 

proyecto es una amenaza de alto impacto, ya que el alza del precio del 

petróleo desfavorece al transporte, por ende se  encarece los servicios para 

el turista. 

2.2.1.2 Balanza Comercial 

“La balanza comercial es la diferencia entre exportaciones e importaciones; 

El registro de las importaciones y exportaciones de un país durante un 

período de tiempo. 

 Las importaciones se refieren a los gastos que las personas, las empresas o 

el gobierno de un país hacen en bienes y servicios que se producen en 

otros países y que se traen desde esos otros países a él.  

 Las exportaciones son los bienes y servicios que se producen en el país y 

que se venden y envían a clientes de otros países.  

La balanza comercial se define como la diferencia que existe entre el total 

de las exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan a 

cabo en el país”8. 

Balanza comercial = exportaciones – importaciones 

Exportaciones FOB: USD 9,750.8 millones 

Importaciones FOB: USD 8,882.2 millones 

                                                             

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Balanza_comercial 
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Cuadro 2.2 Balanza de pagos 

 

Fuente: Indicadores Banco Central del Ecuador 2007 
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Gráfico 2.2 Balanza Comercial 

 

 

Fuente: Indicadores Banco Central del Ecuador 2007 
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Cuadro 2.3 Comercio exterior 

COMERCIO EXTERIOR Ago-07 Sep-07 

Exportaciones (millones USD FOB)   

Total expoliaciones mes 1.124,2 1.199,3 

Total exportaciones acumuladas 8.551,6 9.750,8 

 Exportaciones ac. Petroleras 4.864,9 5.648,2 

 Exportaciones ac. no petroleras 3.686,6 4.102,6 

Importaciones (millones USD FOB)   

Total importaciones mensuales 1.030,7 824,0 

Total importaciones acumuladas (e) 8.058,2 8.882,2 

 Imp. ac. materias primas 2.654,3 2.946,8 

 Imp. ac. bienes de consumo 1.762,9 1.924,1 

 Imp. ac. bienes de capital 2.069,7 2.212,7 

 Imp. ac. combustibles, lubricantes 1.569,7 1.796,7 

 Imp. ac. bienes diversos 1,7 1,9 

Balanza comercial acumulada 486,3 860,6 

Fuente: Indicadores Banco Central del Ecuador 2007 
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Connotación Para la Empresa 

La Balanza comercial denota una gran dependencia de las economías 

extranjeras y un deterioro del sector industrial,  porque si no se toma en 

cuenta las exportaciones petroleras, la balanza sería absolutamente negativa. 

Es una amenaza de bajo impacto, porque la Quinta no tiene ninguna 

relación con la balanza comercial. 

2.2.1.3 Tasas de Interés 
a. Tasa Activa 

La tasa activa o de colocación, es la que reciben los intermediarios 

financieros de los demandantes por los préstamos otorgados.  

b. Tasa Pasiva   

Es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos 

por el dinero captado. 
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Cuadro 2.4 Tasas de Interés referenciales 

 

Tasas de interés referenciales 
(a) 

Año y 

mes 

Básica Activa Pasiva 

2000 Dic. 7.70 14.52 7.70 

2001 Dic. 5.05 15.10 5.05 

2002 Dic. 4.97 12.77 4.97 

2003 Dic. 2.75 11.19 5.51 

2004 Dic. 2.15 7.65 3.92 

2005 Dic. 2.99 8.99 4.30 

2006 Ene. 2.99 8.29 4.26 

Fuente: Banco Central del Ecuador 

 

Connotación Para La Empresa  

Tasa Activa: Es una amenaza de alto impacto, porque cada vez la tasa 

activa va subiendo, y por ende no se puede acceder a créditos. 

Tasa Pasiva: Es una amenaza de alto impacto, por lo que no se puede 

guardar el dinero en los bancos porque se pierde el poder adquisitivo. 
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2.2.1.4   Inflación 
Inflación es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los 

bienes y servicios y factores productivos de una economía a lo largo del 

tiempo. 

Inflación anual: 2,36% 

Cuadro 2.5 Evolución de la Inflación Anual 

FECHA Valor 

Octubre-31-2007 2.36 % 

Septiembre-30-2007 2.58 % 

Agosto-31-2007 2.44 % 

Julio-31-2007 2.58 % 

Junio-30-2007 2.19 % 

Mayo-31-2007 1.56% 

Abril-30-2007 1.39 % 

Marzo-31-2007 1.47 % 

Febrero-28-2007 2.03 % 

Enero-31-2007 2.68 % 

Diciembre-31-2006 2.87 % 

Noviembre- 30-2006 3.21 % 

Octubre-31-2006 3.21 % 

Septiembre-30-2006 3.21 % 
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Agosto-31-2006 3.36 % 

Julio-31-2006 2.99 % 

Junio-30-2006 2.80 % 

Mayo-31-2006 3.11 % 

Abril-30-2006 3.43 % 

Marzo-31-2006 4.23 % 

Febrero-28-2006 3.82 % 

Enero-31-2006 3.37 % 

Diciembre-31-2005 3.14 % 

Noviembre-30-2005 2.74 % 

 

Fuente: Indicadores. Banco Central del Ecuador 2007 
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Gráfico 2.3 Inflación Acumulada 

 

Fuente: Indicadores del Banco Central 

Connotación Para la Empresa 

Dentro de una economía dolarizada, un índice de inflación de 2,36% es 

elevado, y más si consideramos que tiende a incrementarse, y el poder 

adquisitivo del dólar está disminuyendo, este fenómeno adicionalmente 

contribuye al incremento irreal del PIB, es una amenaza de alto impacto 

porque incide negativamente en el turismo extranjero. 

 

2.2.1.5 Riesgo País  
El riesgo país es un índice que intenta medir el grado de riesgo que entraña 

un país para las inversiones extranjeras. Los inversores, al momento de 

realizar sus elecciones de dónde y cómo invertir, buscan maximizar sus 

ganancias, pero además tienen en cuenta el riesgo, esto es, la probabilidad 

de que las ganancias sean menores que lo esperado, o existan pérdidas. 
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Gráfico 2.4 Riesgo País 

 

Fuente: Indicadores Banco Central 

Cuadro 2.6 Riego País Puntos 

FECHA VALOR 

Octubre-29-2008 3129.00 

Octubre-28-2008 3130.00 

Octubre-27-2008 2985.00 

Octubre-24-2008 2989.00 

Octubre-23-2008 2819.00 

Octubre-22-2008 2439.00 

Octubre-21-2008 1916.00 

Octubre-20-2008 1668.00 

Octubre-17-2008 1610.00 

Octubre-16-2008 1543.00 

Octubre-15-2008 1470.00 

Octubre-14-2008 1397.00 
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Fuente: Indicadores del banco Central 

 

Octubre-10-2008 1509.00 

Octubre-09-2008 1431.00 

Octubre-08-2008 1347.00 

Octubre-07-2008 1298.00 

Octubre-06-2008 1341.00 

Octubre-03-2008 1160.00 

Octubre-02-2008 1162.00 

Octubre-01-2008 1078.00 

Septiembre-30-2008 1001.00 

Septiembre-29-2008 1008.00 

Septiembre-26-2008 952.00 

Septiembre-25-2008 946.00 

Septiembre-24-2008 930.00 

Septiembre-23-2008 910.00 

Septiembre-22-2008 904.00 

Septiembre-19-2008 927.00 

Septiembre-18-2008 1037.00 

Septiembre-17-2008 1026.00 
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Connotación Para la Empresa 

La inestabilidad política y los vacíos legales que tiene la Ley ecuatoriana en 

cuanto a factores económicos incrementó el riesgo país, este incremento es 

una amenaza de alto impacto para la Quinta Aidita, debido a que los 

turistas extranjeros temen viajar a el Ecuador y crea inestabilidad en todos 

los servicios hoteleros y turísticos. 

2.2.1.6   Régimen Tributario 

Por régimen tributario nos referimos al conjunto de normas que regulan el 

cumplimiento de las obligaciones sustanciales, vinculadas directamente al 

pago de tributos, y de las obligaciones formales, relacionadas con trámites, 

documentos o instrumentos que facilitan el pago de los mismos. 

 Marco legal de la industria. 

El ministerio de turismo del Ecuador regula el sector turístico, porque se 

dedica a fomentar la competitividad de la actividad turística, mediante 

procesos participativos y concertados, posicionando el turismo como eje 

estratégico del desarrollo económico, social y ambiental del Ecuador. 

 

Otro regulador es la Cámara de Turismo de Pichincha, CAPTUR, fue creada 

como una iniciativa de los empresarios privados, mediante la Ley de 

Cámaras Provinciales de Turismo y de su Federación Nacional, publicada 

en el Registro Oficial N° 689 de 5 de Mayo de 1995. Sus Estatutos fueron 

aprobados mediante Acuerdo Ministerial 021 de 18 de julio de 1996. 

La Cámara de Turismo de Pichincha es el máximo representante de la 

actividad turística privada de la provincia y agrupa a todas las empresas 

pertenecientes a las cinco actividades turísticas reconocidas por la Ley 
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Especial de Desarrollo Turístico y la Ley de Cámaras de Turismo y su 

Federación Nacional. Esto es: 

a) El servicio de hotelería, hospedaje y afines realizado por 

establecimientos hoteleros debidamente registrados por el Ministerio de 

Turismo. 

b) Los servicios de operadores de agencias de viajes, prestados por 

empresas registradas por el Ministerio de Turismo. 

c) El servicio de transporte aéreo, terrestre, marítimo y fluvial, nacional e 

internacional, realizados por las empresas debidamente registradas o 

reconocidas por el Ministerio del ramo. 

d) El servicio de alimentos y bebidas, prestado por los establecimientos 

registrados por el Ministerio de Turismo. 

e) Los demás servicios considerados turísticos por la Ley de Turismo y sus 

normas reglamentarias de aplicación. 

Reglamento aplicables para el turismo son: 

 Ley de turismo 

 Código de ética mundial para el turismo 

 Ley de Cámaras Provinciales de Turismo y de su Federación Nacional 

 Reglamento General de Actividades Turísticas 

Connotación Para La Empresa 

La Quinta Aidita cumple con todas las normas y obligaciones del régimen 

tributario por lo que es una Oportunidad de alto impacto. 
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2.2.2 Factores Sociales 

2.2.2.1 Desempleo y Subempleo 

a. Desempleo 

Es la parte proporcional de la población económicamente activa (PEA) que 

se encuentra involuntariamente inactiva. 

b. Subempleo 

Es la situación de las personas en capacidad de trabajar que perciben 

ingresos por debajo del salario mínimo vital. También se llama subempleo a 

la situación de pluriempleo que viven muchos ecuatorianos, por tanto no es 

que falta el empleo, sino el ingreso de esta persona lo que se encuentra por 

debajo del límite aceptable. 

Cuadro 2.7 Tasa de desocupación y de subocupación 

Tasa de subocupación  42.36% 

Fecha desocupación subocupación 

Ago-03 9,58 48,84 
Sep-03 10,08 47,54 
Oct-03 9,34 47,8 
Ago-04 10,73 42,31 
Sep-04 11,28 42,23 
Oct-04 11,11 42,57 
Ago-05 11,01 46,32 
Sep-05 10,75 45,25 
Oct-05 9,82 47,57 
Ago-06 9,94 48,13 
Sep-06 10,41 46,53 
Oct-06 9,98 47,43 
Ago-07 9,8 39,37 
Sep-07 9,82 47,57 

Fuente: Indicadores Banco Central del Ecuador 2007 
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Gráfico 2.5 Tasas de subocupación y desocupación 

 

Fuente: Indicadores Banco Central del Ecuador 2007 

Connotación Para la Empresa 

La tendencia de la tasa de desempleo y subocupación en las ciudades 

principales es decreciente, producto de una industria debilitada y la falta de 

inversión productiva del Estado. Esto es considerado una amenaza de 

mediano impacto. 

 

2.2.2.2 Población Económicamente Activa 
El concepto de Población Económicamente Activa (PEA), entendido como 

aquella parte de la población dedicada a la producción de bienes y servicios 

de una sociedad. 
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Cuadro 2.8 Población Total, Población Económicamente Activa 

 

Fuente: www.inec.gov.ec 

Connotación Para La Empresa 

El mayor crecimiento medio anual en cifras absolutas se produce entre 1982 

y 1990, en que la PEA aumenta a un promedio de aproximadamente 

122.686 personas al año, superior a los 111.472 del periodo 1990 – 2001 

(ver Cuadro 1). En concordancia con lo expresado, la mayor tasa de 

crecimiento de la PEA (4.37 por ciento) se da entre 1982 y 1990, 

coincidiendo con una época de mayor crecimiento demográfico de la 

población, por lo que se constituye para la Quinta como una Oportunidad 

de Alto Impacto. 

 

2.2.2.3 Niveles de Pobreza 

Hay dos definiciones básicas distintas: 

 Pobreza absoluta cuando ciertos estándares mínimos de vida, tales como 

nutrición, salud y vivienda, no pueden ser alcanzados  

 Pobreza relativa cuando no se tiene el nivel de ingresos necesarios para 

satisfacer todas o parte de las necesidades básicas.  

Chimborazo tiene uno de los más altos índices de pobreza en Ecuador. En 

los últimos años ha producido grandes migraciones de gente desde las áreas 
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rurales hacia las ciudades. En las áreas rurales el nivel académico es muy 

bajo con una limitada infraestructura educacional. Los analfabetos son un 

23.4%, con índices de 66.4% en las áreas rurales que son 

predominantemente indígenas. El bajo nivel académico y la alta tasa de 

analfabetismo demuestra los niveles presentes de pobreza, especialmente 

entre los indígenas, a quienes les faltan oportunidades de trabajo y son 

discriminados en las ciudades. 

La pobreza aflige a más del 91% de la población rural, y aproximadamente 

el 60% de estas personas viven en la extrema pobreza. Consecuentemente 

los índices de mortalidad infantil son mayores de 2 a 3 veces que en las 

áreas urbanas. La provincia del Chimborazo es la más afectada con índices 

superiores a 100 muertes por cada mil nacimientos. Estas muertes son 

causadas por la así llamada "enfermedad de la pobreza". 

Connotación Para La Empresa 

Ecuador tiene una alta tasa de analfabetismo, la mitad de la población 

apenas terminó la escuela, existe una deficiencia de escuelas y colegios, el 

sistema educativo ha atravesado grandes crisis y falta de presupuesto que ha 

producido paros de actividades en las Instituciones Públicas lo que agrava 

aún más el problema de la educación en el País. 

A pesar de que año a año se incrementa el número de egresados de las 

carreras afines de turismo, todavía no existen profesionales con la 

experiencia suficiente que deben tener en el área de turismo, para lograr un 

grado de competencia adecuado para en el desarrollo de las tareas en campo 

y administración del negocio, se observa que no existen suficientes 

profesionales que aporten con conocimientos administrativos a la hotelería y 

turismo, por ese motivo la falta de personal calificado es una amenaza de 

mediano impacto. 
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2.2.3 Factores Culturales 

Cuando pase por Riobamba, de ida o de regreso de sus vacaciones, desvíese 

unas horas y visite un cantón de fantasía, ideal para ir de tiendas o de golosinas 

a más de disfrutar de un lindo paisaje y llenarse el espíritu de la calidez de su 

gente, de historias y leyendas. 

Ocho kilómetros al nororiente de Riobamba está el cantón Guano la capital 

artesanal de la provincia del Chimborazo, lo que es decir bastante en una 

región en la que sus habitantes tienen una innata vocación a realizar cosas 

utilitarias de innegable calidad y originalidad. 

En un fresco valle, a 2.713 msnm (metros sobre nivel del mar), a las faldas del 

Igualata y circundado por los altos de Langos, Lluishi y Elepanta, se extiende 

el pueblo que dentro de la modernidad conserva su trazado tradicional, 

"siempre viejo siempre nuevo" medio tradicional medio moderno, con un 

frenético movimiento comercial, donde lo artesanal, lo folklórico y la 

gastronomía priman.  

Tejidos de lana, artesanías del vestido, ajuares de cama, ropa deportiva, ropa de 

cuero, zapatos y artesanías del cuero, tagua y madera, pero lo que le ha dado 

fama e identidad internacional a Guano son las famosas alfombras tejidas a 

mano que han dado la vuelta al mundo e incluso lucen en colecciones e 

instituciones de la talla del Vaticano y de la Casa Blanca. 

 Gastronomía. 

Qué decir de su rica gastronomía, si es un imán para propios y extraños, las 

cholas guaneñas de pan, preparadas con harina de trigo y alma de miel, las 

sabrosísimas fritadas con chorizo, tostado, plátano asado, papas con mote, que 

nadie que llegue a Guano sale sin saborearlas y lo que es más, hacen de Guano 

destino favorito del turismo regional, "vamos a comer fritadas en Guano...", es 

una muy usual invitación en Riobamba, por ejemplo. Y desde luego una 

"chicha huevona". 
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 Generalidades 

Ubicación: 8 kilómetros al nororiente de Riobamba. 

Superficie: 473 k2. 

Cantón: Desde diciembre de 1.819. 

Población: 43 mil habitantes. La ciudad de Guano 7.000.  

Temperatura: Entre 3 y 18 GC, 14GC promedio. 

Parroquias: Urbanas Guano y El Rosario; rurales: Guanando, Llapo, la 

Providencia, San Andrés, San Gerardo de Pucaiguán, San Isidro de Patulú, San 

José de Chazo y Valparaizo. 

 Pueblos y culturas milenarias 

Desde tiempos inmemoriales estas tierras fueron asiento de varios pueblos, que 

los arqueólogos dan fé de la presencia de culturas milenarias como la 

Tuncahuán, Elenpata, Panzaleo y posteriormente los Puruhá que se 

expandieron por lo que hoy es Cotopaxi, Tungurahua, Bolívar y Chimborazo. 

Culturas que se desarrollaron a orillas del río Guano que nace de los deshielos 

del volcán Chimborazo (3610msnm) y cruza el cantón Este-Oeste. El gran 

nevado está ubicado en este cantón. 

La mitología andina sostiene que todo este valle alguna vez fue un gran lago en 

el que había grandes peces, anfibios y que aquí estuvo el Edén Bíblico, que las 

vírgenes solían sacrificarse en el Elenpata. 

Conquistados por los incas fueron parte del Tahuantinsuyo y en la Colonia fue 

uno de los principales centros de obraje y mortandad aborigen. Se decía del 

Obraje del Elen, que "quienes entraban ahí no volvían a salir".  

Se sabe que a finales del siglo XVII había como 600. 000 ovejas para proveer 

de materia prima para la confección de alfombras, bayetas y otros tejidos 

manuales que eran exportados a Europa. 
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 Carnaval de Guano 

FERIADO, Las costumbres continúan arraigadas en la población. 

Ya es costumbre que abunde el agua, carioca, harina y huevos, durante el 

Corso de Carnaval; los guaneños reciben de esta manera a los turistas que 

llegan cada año de diversas ciudades del país al famoso carnaval. 

El "comité de bienvenida" lo integran grupos de adolescentes que se ubican a 

lo largo de la avenida principal, esperando a la gente que camina por los 

almacenes de calzado y tejidos, para mojarlos. 

"Así se hace, así se hace, así se hace el Carnaval", coreaban los copleros al 

tiempo de alcanzar con certeros disparos de derecha con las bombas de agua, o 

acercarse sigilosamente, principalmente a las jovencitas, para polvearlas con 

talco o harina. 

 Atractivos turísticos 

El Centro cantonal y su arquitectura colonial convertido en un moderno centro 

comercial y artesanal. 

- Los restos de la Iglesia de la Asunción destruida por los terremotos de 1645 y 

  1687, restaurada por el Banco Central en 1982. 

- Iglesia del Rosario construida en 1.958. 

- El Museo Municipal, la momia y documentos y material arqueológico. 

- Colina de Lluishi, Mirador y Santuario que ofrece una panorámica de Guano. 

- La tarabita y la casa de los padres de Juan Montalvo en la cumbre del cerro 

  Lluishig. 

- Calles, casas, talleres y tiendas de fantasía 

Cada casa es un taller, un almacén o una tienda, porque el trabajo es primordial 

en su escala de valores, gente de buen sentido del humor y emprendedora, 

dicen que cuando el cosmonauta Aldrin llegó a la Luna le salió al paso un 
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guaneño ofreciéndole alfombras", y así una serie de chistes y anécdotas que 

escuchamos mientras entramos y salimos de diversas casas y talleres. 

Talleres de hilanderas, de tejedoras, de hacedores de alfombras, de mercadería 

del cuero, de artesanías de tagua, de madera, de las famosas cholas de pan, etc. 

Una visita especial sin dudas es al taller de Luis Allanca Pancho, 80 años de 

edad, quien cuenta pormenores del oficio ancestral desde que recuerda: 

abuelos, padres, hermanos y ahora sus hijos, y como sus alfombras están en 

principales palacios y casas presidenciales del mundo y las exposiciones 

nacionales e internacionales, en fin, "el hombre es muy viajado", comenta un 

vecino que sigue nuestros pasos en Guano. 

 Loma de Lluishig 

Ascender a la colina de Luishig por una acogedora escalinata entre geráneos, 

ver las esculturas que codifican tradiciones milenarias, admirar desde su 

cumbre Guano en todo su esplendor y descender por la tarabita, es una 

aventura que debe perderse nadie que visite Guano. 
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 Iglesia de la Concepción 

A la entrada de Guano, al pie de Lluishig, junto a una iglesia nueva 

encontramos las ruinas de la Iglesia de La Concepción destruida por el 

terremoto que acabó con Riobamba, allá por 1645 y rematado por el de1687. 

Restaurada por el Banco Central, ofrece un museo de sitio con la visión de la 

distribución de la iglesia, sus altares, convento y la pared en donde fue 

encontrada la momia de un sacerdota, que se expone en el Museo Municipal. 

Connotación Para La Empresa 

El turismo es dinero, divisas, puestos de trabajo, puede convertirse rápidamente 

en el impulsor de una economía, La provincia de Chimborazo y el cantón 

Guano ofrece muchos lugares turísticos, por lo que muchas personas lo visitan, 

por su gastronomía, costumbres, fiestas etc. El turismo y la cultura que ofrece 

guano es una oportunidad de alto impacto para la Quinta.  

2.2.4 Factores Políticos  

Asamblea Constituyente 

“El Gobierno apoya el turismo sostenible, un concepto de este término es, 

"industria turística que perdura en el tiempo de la mano de las comunidades 

locales que miran el beneficio que trae la sostenibilidad" en Ecuador existe un 

proyecto llamado PLANDETUR 2020 (Plan Estratégico de Desarrollo para el Turismo 

Sostenible del Ecuador) considerándolo, "rentable y apoya a la conservación de la 

naturaleza y mejora la calidad de vida de los pueblos y comunidades", este 

factor es una oportunidad de alto impacto para la empresa.”9 

El Gobierno ecuatoriano en conjunto con el gobierno de Indonesia firmaron 

convenios en las áreas de cooperación cultural y de turismo en el mes de 

noviembre del 2007, este factor es una oportunidad de alto impacto por que con 

estos convenios están fomentando el turismo. 
                                                             

9 Fuente: www.presidencia.gov.ec /noticias 
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2.2.5 Factores  Tecnológicos 

La Quinta cuenta con un servicio de Internet de banda ancha para ocho 

computadoras, también posee una computadora en recepción, no se cuenta  con 

un programa para la administración de la Quinta, por lo tanto los procesos se 

los realizan manualmente y no existe una herramienta que ayude a controlar y 

optimizar los recursos, los avances tecnológicos han sofisticado la 

administración de las empresas, creando programas que facilitan el trabajo y 

optimizan recursos, de igual manera existen hosterías que brindan hospedaje 

que cuentan con un acceso electrónico para las habitaciones con lo cual se 

facilita el control de la tarifa por día y las horas de hospedaje, la Quinta no 

cuenta con estas herramientas por lo tanto es una amenaza de mediano 

impacto. 

2.2.6 Factores Ecológicos 

Existen varios proyectos para fomentar el aspecto ambiental, porque para el 

turismo es de suma importancia que los recursos naturales sean preservados 

apropiadamente. 

El turismo, factor de desarrollo sostenible 

 Todos los agentes del desarrollo turístico tienen el deber de salvaguardar el  

    medio ambiente y los recursos naturales. 

 Las autoridades públicas favorecerán e incentivarán todas las modalidades 

de desarrollo turístico. 

 Sobre la distribución en el tiempo y en el espacio de los movimientos de  

   turistas y visitantes. 

 Protección del patrimonio natural. 

 Formas de turismo: turismo de naturaleza y el ecoturismo. 
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 ECUADOR DISEÑA PLAN ESTRATÉGICO PARA EL  

DESARROLLO    DEL TURISMO SOSTENIBLE 

“El taller incluyó trabajo en mesas participativas donde se discutieron 

criterios en torno a cuatro grandes temas, como Gobernanza, Desarrollo de 

destinos y facilitación turística, Marketing y promoción, y Consecución de 

Objetivos del Milenio.  

En torno a estos aspectos, se propusieron proyectos y programas orientados 

a promover una reforma administrativa e institucional para el desarrollo del 

turismo sostenible, el fortalecimiento de la gestión descentralizada con los 

gobiernos seccionales, la actualización de la normativa turística, un sistema 

integrado de información geográfica para el inventario de atractivos 

turísticos, seguridad personal y salubridad en los destinos e incentivos a la 

inversión en turismo sostenible.  

Asimismo se planteó la creación de un sistema de ordenamiento del espacio 

turístico, mejorar la conectividad y accesibilidad a los destinos, centros de 

asistencia y logística para el turista, desarrollo de productos turísticos 

comercializables, investigación e inteligencia de mercados, actualización del 

Plan de Marketing, capacitación,  planificación y gestión del turismo 

sostenible, centros de turismo sostenible en zonas rurales,  microcréditos 

para microempresa y turismo comunitario, entre otros aspectos.  

Estas propuestas serán incorporadas a las planteadas en los demás talleres 

del PLANDETUR, para cuya ejecución el Ministerio de Turismo cuenta con 

el compromiso del Banco Interamericano de Desarrollo (BID).  En Agosto 

del 2007, el PLANDETUR 2020 presentará al mundo estrategias y 

programas con un horizonte claro de ejecución, indicadores de evaluación 

que permitan su mejoramiento continuo, el fortalecimiento institucional para 
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llevarlo a cabo y la estimación de los recursos humanos y financieros 

necesarios para su realización”10.  

 Proyecto de Manejo de Recursos Naturales de Chimborazo 

“El Honorable Consejo Provincial de Chimborazo ha recibido una donación 

por un monto de US $ 100.000 del Fondo para el Medio Ambiente Mundial 

(GEF) para la preparación del Proyecto de Manejo de Recursos Naturales 

de Chimborazo, a ser financiado con una donación del GEF. El monto total 

estimado del proyecto es US$ 11.3 millones de dólares para ejecutarse en 

cinco años, de los cuales 3.9 millones serán aportados por el GEF.  

El objetivo del proyecto es apoyar la conservación y el manejo sostenible 

de los páramos de Chimborazo, mediante la promoción de prácticas 

mejoradas de manejo de recursos naturales, el fortalecimiento del marco 

legal y de políticas relevantes, y la construcción de la capacidad local en el 

uso sostenible de los recursos naturales. El proyecto se encuadra dentro del 

plan de desarrollo provincial y plan de gobierno “Minga por la Vida”.  

Las áreas en donde se intervendrá son las siguientes estimando mantener 

una cobertura de influencia del proyecto en 114.000 hectáreas. De nuestra 

provincia  

  Reserva de Producción de Fauna Chimborazo  

  Sub Cuenca del Río Chambo: Micro-cuencas de Río Cebadas y Río 

Blanco  

  Sub Cuenca del Río Chanchán: Micro-cuencas de Atapo-Pomachaca y 

Zula-Guasuntos”11  

                                                             

10 http://www.turismo.gov.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=262&Itemid=43 

11 http://www.chimborazo.gov.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=1069&Itemid=50 
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Connotación Para la Empresa 

La conservación del medio ambiente es de vital importancia para el turismo, 

por lo tanto es de gran valor para la Quinta, entre más visitantes de turistas 

mejor rentabilidad para la empresa, se considera una oportunidad de alto 

impacto para la empresa.  

  

2.2.7 Factores de Seguridad 

La seguridad hotelera considera el sistema de medios técnicos y de medidas 

organizativas tendientes a prevenir, reducir y controlar las distintas acciones 

delictivas así como proteger personas y bienes. 

La Quinta posee un sistema de seguridad para que los huéspedes se sienten a 

gusto dentro de sus instalaciones. La vigilancia con cámaras de alto 

rendimiento en zonas sensibles crean seguridad y confianza, formando así la 

base esencial para una relajación cómoda. 

La Quinta posee seguridad contra incendios, que sirve para evitar, controlar y 

extinguirlas a fin de proteger personas y bienes de nuestro establecimiento, 

también cuenta con un guardia de seguridad las 24 horas. 

Connotación Para la Empresa 

El sector turístico es muy importante, ya que ayuda a la economía de nuestro 

país. La seguridad que posee la Quinta Aidita es una ventaja competitiva que 

tiene contra su competencia, por lo tanto la empresa brinda la seguridad 

necesaria que busca el turista, obteniendo de esta manera una oportunidad de 

alto impacto. 
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2.2.8 Factores Demográficos 

 Chimborazo 

Gráfico 2.6 Evolución de la población urbana y rural en Chimborazo 

 

Fuente: INEC 2001 

Como podemos observar el área urbana ha ido creciendo con el transcurso de 

los años, en el año 1950 se tiene un 21% y un área rural del 79%. En el año 

2001 se tiene el sector urbano con un 39% y la rural disminuye a 61%. 

Connotación Para La Empresa  

Al crecer la población en la provincia de Chimborazo, es una oportunidad de 

alto impacto para la Quinta, ya que aumenta el número  de turistas y por ende 

sus utilidades. 
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Gráfico 2.7 Población por edades Chimborazo 

 

Fuente: INEC 2001 

Como podemos observar el porcentaje mayor de la población lo ocupan 

personas que tienen de 0 a 14 años con un 37%, seguidos por las personas de 

25 a 44 años con el 23%, ocupando un porcentaje del 8%  las personas de 65 

años para arriba.  

Connotación Para La Empresa 

La mayoría de personas que conforman la provincia de Chimborazo son 

jóvenes, por ende visitan lugares turísticos donde pasar con su familia, siendo 

una oportunidad de alto impacto para la Quinta, posteriormente los jóvenes 

tendrán hijos a los cuales los van a acostumbrar a los mismos hábitos y 

costumbres que ellos solían tener en la juventud. 
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 Guano 

Cuadro 2.9 Población del cantón Guano 

 

Fuente: INEC 2001 

Gráfico 2.8 Pirámide de población de Guano 

 

Fuente: INEC 2001 

 

La población del cantón Guano, según el censo del 2001, representa el 9,4% 

del total de la provincia de Chimborazo, ha crecido en el último periodo 1990 
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al 2001, en un ritmo del 0,2% promedio anual, el 81,9% reside en el sector 

rural, se caracteriza por ser una población joven ya que el 46.8% son menores 

de 20 años según se puede observar en los cuadros anteriores.  

Gráfico 2.9 Tasas de Analfabetismo por sexo y áreas 

 

                                                           Fuente: INEC 2001 

Los pueblos indígenas y afro ecuatorianos representan la población más pobre 

del Ecuador. Según un reciente informe del Banco Mundial (2005), el 87% de 

los indígenas ecuatorianos son pobres, y el porcentaje llega hasta el 96% en las 

zonas rurales del altiplano, un porcentaje mucho mayor que el que registra la 

población no indígena —61%—. La extrema pobreza afecta al 56% de los 

indígenas y al 71% de los que habitan en las sierras rurales, comparado con el 

25% de la población no indígena. Las razones de esta pobreza hay que 

buscarlas en una histórica exclusión social, económica y política. 

Las mujeres son otro de los grupos sociales más afectados por la pobreza. Son 

ellas las que se quedan  cargo del hogar familiar cuando los maridos emigran a 

las ciudades en busca de trabajo temporal, y cuando trabajan fuera de casa, con 

frecuencia, se trata de trabajos mal remunerados en el sector informal. 

La pobreza se da por la falta de educación en hombres y mujeres, como se 

puede ver la tasa de analfabetismo en el cantón guano es mucho mayor en las 

mujeres del sector rural con 18,8 y en la urbana con 7,9 %.  
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Connotación Para La Empresa 

Como se pudo observar los cuadros y graficas de la provincia de Chimborazo y 

el cantón Guano, podemos concluir que existe mucho analfabetismo, y por 

ende pobreza, con mayor porcentaje en el sector rural, siendo una amenaza de 

mediano impacto para la Quinta. 

2.2.9 Matriz de resumen de oportunidades y amenazas  

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

Régimen Tributario: Cumple con 

todas sus normas.  

PIB: alza del precio del petróleo 

desfavorece el transporte. 

PEA: Crecimiento de personas que 

generan riqueza. 

Balanza Comercial: no tiene vinculo 

con la empresa. 

Factores Culturales: Importancia de la  

cultura y turismo de la provincia. 

Tasa activa: No se puede acceder a 

créditos. 

Factores políticos: Apoya al turismo 

sostenible. 

Tasa Pasiva: se pierde el poder 

adquisitivo. 

Factores Ecológicos: conservación del 

medio ambiente es de importancia para 

el turismo. 

Inflación: Incide negativamente en el 

turismo extranjero.  

Factores de seguridad: la seguridad es 

una ventaja competitiva contra la 

competencia. 

Riesgo País: inestabilidad en servicio 

turístico. 

Evolución de población en 

Chimborazo: aumento de turistas 

Desempleo y Subempleo: falta de 

inversión productiva. 
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Población por edades en Chimborazo: 

seguir hábitos y costumbres 

Niveles de Pobreza: falta de personal 

capacitado en el turismo. 

 Factores Tecnológicos: No cuenta con 

tecnología suficiente. 

 Tasas de analfabetismo en Guano: 

causa de pobreza 

 

2.3 Análisis del Microambiente 

2.3.1 Identificación de clientes  

Los potenciales clientes para la Quinta Aidita son todas las personas que viajan 

a la ciudad de Riobamba ya sea por turismo, negocios, educación, etc. Son 

personas de todas las edades, de un ingreso económico medio alto. 

El turismo nació en Ecuador en la década de los cincuenta cuando personas 

visionarias decidieron organizar el primer paquete turístico con extranjeros. 

Desde ese entonces hasta la actualidad han sido mayores los grupos de turistas 

que han encontrado en Ecuador insular y continental importantes motivos para 

recorrerlo. A partir de esta primera visita cada vez es mayor el flujo de turistas 

que llegan a Ecuador a visitarlo; siendo sus mayores motivos: Galápagos, 

Centros históricos de Quito y Cuenca, Otavalo, la Avenida de los volcanes, 

Baños y el viaje en tren a la Nariz del diablo. 

En Chimborazo, el sistema ferroviario ha ido transformándose y transformando 

la sociedad; a inicios del siglo XX fue el nexo entre costa y sierra; gran 

dinamizador social y económico del país, hasta convertirse en el imán turístico 

más significativo de Chimborazo en la actualidad. Todo ello; muy a pesar de 

las precarias condiciones de servicios que se prestan a los miles de turistas que 

se movilizan a través de este medio masivo de transporte turístico. La 

construcción del sistema ferrovial ecuatoriano ha sido sin lugar a dudas el 
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mayor y mejor aporte del mejor presidente ecuatoriano de nuestra historia, el 

General Eloy Alfaro. 

 

Perfil del turista que visita Riobamba y Chimborazo 

 

El turista no residente que llega a la ciudad de Riobamba es, generalmente 

hombre, residente en Estados Unidos (30%), en España (10%), Colombia 

(20%), también existen turistas de nuestro país (20%), el principal motivo de su 

visita es el turismo de aventura en un (70%) y, en menor escala los negocios o 

la asistencia a eventos, su edad promedio es de 40 años. 

Ellos vienen a Riobamba y Chimborazo especialmente en busca de aventura. El 

contacto con la naturaleza y la gente son sus mayores gustos. Revisemos las 

siguientes características: 

 

 El imán turístico de Chimborazo es el viaje en tren 

 Hay que enlazar este interés superlativo con un mejoramiento en la 

atención de estos turistas. 

 A partir de la información que nos brinden los turistas que llegan a        

Riobamba podremos definir de mejor manera el perfil del turista que nos 

visita para atender  sus requerimientos. 

 En base de la determinación del perfil turístico de nuestros visitantes 

podremos definir estrategias que amplíen la oferta y la dirección 

adecuadamente. 

 La migración de ecuatorianos a otras partes del mundo no solamente debe 

servirnos para lamentarnos sino por el contrario para difundir nuestros 

valores   en el exterior. 

 Si pudiéramos conseguir que por cada cien ecuatorianos que han 

abandonado el país diez turistas nos visiten; conseguiríamos que 

aproximadamente cien mil turistas lleguen al país en un plazo no mayor de 

tres años.  
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  Esto beneficiaría más que enviar dinero a sus familiares porque 

adicionalmente crearían fuentes de trabajo para sus parientes en Ecuador y 

eventualmente para ellos también. 

 

Connotación Para la Empresa 

 

La gran cantidad de turistas extranjeros que visitan nuestro país y la provincia 

de Chimborazo es una oportunidad de alto impacto para la Quinta, ya que se 

puede incrementar considerablemente las utilidades.  
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2.3.2 Competencia  

La competencia que posee la Quinta Aidita es la siguiente: 

 Hacienda Abraspungo: 

Imagen 2.1 Hacienda Abraspungo 

  

 
Fuente: Hacienda Abraspungo 

Descripción de la Hacienda :  

El albergue de turismo Abraspungo se encuentra situado en el Km. 31/2 de la 

vía a Guano, en el barrio residencial Las Abras, de la ciudad de Riobamba.  

Su nombre proviene del español "abra", que significa: Quebrada profunda en 

la cangagua (material volcánico); y del quichua "pungu", que quiere decir: 

Puerta o entrada.  Abraspungo, es también el nombre de un valle de origen 

glacial que se encuentra entre el Chimborazo (6.310m) y Carihuairazo 

(4.000m).  

La idea de construir el Albergue Abraspungo se dio con el fin de ofrecer al 

visitante alojamiento y estadía confortables, en medio de un ambiente natural y 

tranquilo, junto a un clima muy agradable.  

 

El plan fue convertir a Abraspungo en un centro turístico de primera clase en 

Riobamba, para así cubrir la demanda insatisfecha del cliente que exige 

servicios de primera clase en un entorno natural. Actualmente es uno de los 

centros de servicios más importantes de la provincia del Chimborazo.  
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Su estilo arquitectónico es considerado “mestizo”, típico estilo de construcción 

de las zonas rurales de los Andes, introducido por los españoles después de la 

conquista y utilizado en la construcción de sus mansiones y casas de hacienda.  

A este tipo de construcción se le ha adaptado una decoración rústica y a la vez 

rural – ancestral.  Esto contempla una mezcla de utensilios y objetos utilizados 

en la vida diaria del hombre del campo, combinado con una selección de 

fotografías muy ilustrativas de los espectaculares paisajes andinos y su gente, 

especialmente de la provincia del Chimborazo.  Abraspungo es una muestra de 

la extraordinaria diversidad que existe en el Ecuador, donde se fusionan 

cultura, leyendas y tradiciones. 

Facilidades de la Hostería: 

·23 Habitaciones Dobles 

· 3 Habitaciones Triples 

· Servicio de e-mail, fax y teléfono 

· Restaurante de comida nacional e internacional 

· Servicio de bar  

· Servicio de lavandería 

· Servicio de parqueadero 

· Sala de conferencias para 50 personas 

· City tours para grupos (bajo pedido) 

· Áreas verdes 
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Imagen 2.2 Habitaciones  Imagen 2. 3 Restaurante   Imagen 2.4 Restaurante 

 
Fuente: Hacienda Abraspungo 

Actividades en la Hostería: 

Además, desde nuestras instalaciones usted podrá partir hacia volcanes como el 

Chimborazo y el Carihuairazo; o a áreas protegidas como el Parque Nacional 

Sangay.  El vulcanismo moderno y antiguo circunda a la ciudad de Riobamba, 

formando uno de los paisajes más maravillosos de la Cordillera de los Andes.  

 Parque Acuático Los Elenes 

Ubicación 

Se encuentra ubicada en la provincia de Chimborazo, en el cantón Guano. El 

centro de la ciudad de Guano se halla a 8 Km. de Riobamba; del centro al 

barrio Santa Teresita (el más alejado) hay 4 Km. y desde Santa Teresita hasta 

el balneario Los Elenes 1.5 Km.  (13.5 Km. en total). 

  Actividad 

El balneario se halla en la industria Turística, siendo este un área importante 

que contribuye al desarrollo económico, social y cultural del cantón Guano. 

El Parque Acuático Los Elenes es un balneario de aguas minerales con poderes 

curativos, además posee varios servicios para el confort y bienestar del turista. 
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Los servicios que presta el Parque Acuático Los Elenes son los siguientes: 

 Piscina de olas artificiales. 

 Piscina con juegos interactivos para niños. 

 Piscina con toboganes curvos y rectos. 

 Piscina de agua temperada semi olímpica cubierta. 

 Hidromasaje. 

 Sauna. 

 Turco. 

 Polar. 

 Piscina con plataforma. 

 Vestidores. 

 Canchas deportivas. 

 Parqueadero privado. 

 Salón de eventos. 

 Bar 

 Restaurante. 

 Espacios verdes para la recreación de grandes y chicos. 

Connotación Para la Empresa 

El objetivo de la Quinta es llegar a ser la primera en brindar servicios de 

calidad en la Provincia de Chimborazo, por lo que irán mejorando 

constantemente, además posee infraestructura adecuada y un terreno de 7 

hectáreas para seguir  construyendo y ofreciendo más servicios para la 
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satisfacción del cliente, por lo que la competencia es una amenaza de 

mediano impacto. 

2.3.3 Análisis del sector mediante las fuerzas de Porter  

2.3.3.1 Barreras de Entrada 
La amenaza de los nuevos entrantes depende de las barreras de entrada 

existentes en el sector. Estas barreras suponen un grado de dificultad para la 

empresa que quiere acceder al mercado. Cuanto más elevadas son las 

barreras de entrada, mayor dificultad tienen las empresas.  

Las barreras de entrada que tuvo  la Quinta fueron: 

 CAPITAL NECESARIO. 

Los entrantes pueden tener problemas para la financiación de sus 

inversiones, a menos que sean de empresas con reputación ya instaladas en 

el sector turístico.  

Los solares están cada vez más caros, también la dificultad de recuperar la 

inversión en un plazo razonable 

 BARRERAS LEGALES. 

Se refiere a las normas o leyes que impiden o dificultan el acceso al sector, 

como la ordenación urbanística, los planes de ordenación territorial, la 

Reglamentación hotelera, los planes de Modernización, una consecuencia de 

las berreras legales son aumentar el poder monopolítico de las establecidas. 

Connotación Para La Empresa 

Las barreras de entrada son consideradas para la quinta como una amenaza 

de mediano impacto, ya que no tuvieron mayor problema para ingresar al 

sector turístico.  
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2.3.3.2 Rivalidad entre los competidores 
Para una corporación será más difícil competir en un mercado o en uno de 

sus segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean 

muy numerosos y los costos fijos sean altos, pues constantemente estará 

enfrentada a guerras de precios, campañas publicitarias agresivas, 

promociones y entrada de nuevos productos. 

Estrategias de la Quinta en contra de la competencia: 

1. Elige un nicho y explótalo 

Atacar un nicho específico que no haya sido muy bien atendido, 

explotándolo con una buena atención al cliente y brindando servicios de 

calidad. 

2. Haz alianzas con otros comerciantes 

Crear  un club para clientes VIP. Este club es una alianza con otros 

comerciantes para ofrecerles a los clientes servicios no dados por las 

grandes empresas. Ejemplo: Mejores horarios, mejor selección de servicios, 

descuentos para clientes cuando usan una tarjeta entre los comerciantes 

participantes, etc. 

Otra ventaja de estas alianzas es el poder de compra. Cuando compras 

productos para tu empresa, sean bolsas o papelería, el precio es más alto, 

pero cuando dos o tres comerciantes se unen para comprar lo mismo, el 

costo baja por el poder de la compra al por mayor.  

3. Da un servicio excepcional 

La ventaja de la Quinta es ofrecer un servicio excepcional y personalizado. 

Refiriéndonos al trato del cliente en una forma adecuada, fidelizándolos 

ejm: llamar a tus clientes por teléfono. Enviar una postal en el día de su 

cumpleaños. Escucharlos, atenderlos por su nombre. Estas pequeñas cosas 

marcan la diferencia. 
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4. Programas de lealtad 

Como se menciona anteriormente, crear un programa de clientes VIP con las 

alianzas, para dar a conocer los servicios que brinda la Quinta. 

5. Enfócate en las tres áreas de crecimiento 

 Aumentar la cantidad de clientes 

 Aumentar la utilidad de la Quinta  

 Aumentar las veces que el cliente regresa a utilizar los servicios de la 

Quinta. 

 

Connotación Para La Empresa 

 

La competencia que existe contra la Quinta no es tan fuerte,  por lo que no 

están posicionados en la mente del consumidor, además nuestra empresa 

posee estrategias para la competencia, creándose una amenaza de mediano 

impacto. 

 

2.3.3.3 Poder de negociación con los proveedores 
Un mercado o segmento del mercado no será atractivo cuando los 

proveedores estén muy bien organizados gremialmente, tengan fuertes 

recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamaño del pedido.  

Los proveedores son: 

Biomaa 

Es la empresa más prestigiosa en el campo de la salud de las mascotas, esta 

empresa nos provee alimentos para peces y balanceado para la mayoría de 

animales terrestres del zoológico. 
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TV Cable 

Es un servicio de televisión prepagada, que brinda canales internacionales 

con el siguiente contenido: 

 Cultural 

 Familiar 

 Deportes 

 Noticias 

 Películas 

 Música 

 Infantil 

Servicio de canales internacionales para todas las habitaciones y recepción, 

el paquete que se contrató es el Premium Gold, el servicio técnico es 

gratuito. 

Punto net 

Es una empresa de Telecomunicaciones, que provee soluciones de acceso a 

internet, el servicio que brinda a la Quinta es de banda ancha para todas las 

computadoras, prestan servicio técnico gratuito. 

Proveedor de menaje 

El menaje que compramos para la Quinta es de ALESA, esta empresa 

realiza importación y venta de la mayor gama de productos con niveles de 

calidad y buenos precios, los productos que compramos son: 
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 Toallas 

 Sabanas 

 Cubrecamas 

 Cobijas 

 Almohadas 

Unilimpio 

 

Unilimpio es una empresa ecuatoriana dedicada a solucionar las necesidades 

de higiene de las instituciones en todos los sectores: salud, educación, 

industria, estado y turismo. 

Los productos que nos provee son: 

 Detergente líquido para ropa 

 Antisarro para baños 

 Cloro 

 Arrasagrasa  Industrial 

 Jabón de tocador 
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Agipgas 

 

Empresa comercializadora de gas de uso doméstico, entrega a domicilio sin 

recargo cada semana a la Quinta. 

El Comercio 

 

Provee de ediciones diarias de noticias a la Quinta, entrega a domicilio a las 

ocho de la mañana. 
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Connotación Para la Empresa 

Todos los proveedores poseen normas de calidad para sus productos que han 

sido aprobados por la Quinta, poseen servicio a domicilio y entregan a la 

fecha acordada sin retrasos, se mantiene una buena relación con las 

empresas citadas, antes de seleccionar a los proveedores se realizaron 

pruebas de calidad con los materiales que se utilizarán. Se considera una 

oportunidad de mediano impacto porque se puede mejorar el servicio. 

2.3.3.4 Poder de negociación con los compradores 
Un mercado o segmento no será atractivo cuando los clientes están muy 

bien organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto 

no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que 

pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor 

organización de los compradores mayores serán sus exigencias en materia 

de reducción de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la 

corporación tendrá una disminución en los márgenes de utilidad. 

Connotación Para La Empresa 

Los turistas no tienen poder de negociación con la Quinta, por lo que se 

considera una oportunidad de alto impacto, ya que los servicios que 

ofrece son de calidad y sus precios van acorde a la situación económica del 

cliente. 
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2.3.4 Matriz de Resumen de oportunidades y amenazas 

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

 Identificación de clientes: se 

incrementa utilidades gracias a clientes  

Competencia: no tiene 

posicionamiento 

Poder de negociación con los 

proveedores: se mantiene una buena 

relación proveedor-empresa. 

Barreras de entrada: no se tuvo 

mayor problema para ingresar al sector 

turístico. 

Poder de negociación con los 

compradores: precios van de acorde a 

la situación económica de los turistas. 

Rivalidad entre los competidores: se 

posee estrategias contra la 

competencia. 
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2.4  Análisis Interno 

2.4.1 Aspectos Organizacionales 

2.4.1.1 Organización  
 

 

 

 

 

 

 

  

 

   

 

 

Fuente: Quinta Aidita-Elaborado por Autor 

La estructura  del organigrama permite una comunicación directa y facilita 

el flujo de información y administración de las actividades de atención al 

cliente durante su estadía. 

Se  evidencia insuficiente personal para la cantidad de trabajo de la  

operación actual, situación que ocasiona sobre asignación de funciones y 

responsabilidades, esto es una debilidad de alto impacto. 

GERENCIA GENERAL 

ASESORÍA JURÍDICA 

DEPARTAMENTO 
ADMINISTRATIVO 

VENTAS 

SERVICIOS 
GENERALES 

RECEPCIÓN LOCALES NACIONALES 
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2.4.2 Área Administrativa 

2.4.2.1 Gerencia, administrador y asesoría jurídica  

Gerencia: Este cargo lo  ocupa el Dr. Fausto Vallejo,  cual tiene dentro de 

sus múltiples funciones, representar a la sociedad frente a terceros y 

coordinar todos los recursos a través del proceso de planeamiento, 

organización dirección y control a fin de lograr objetivos establecidos.  

OBJETIVOS DE LA GERENCIA 

Nombrando algunos de los objetivos de la gerencia tenemos los siguientes: 

1. Posición en el mercado  

2. Innovación  

3. Rentabilidad (beneficios)  

4. Actuación y desarrollo gerencial  

5. Actuación y actitud del trabajador  

El área administrativa de la Quinta tiene como función  principal llevar a 

cabo la planificación estratégica de la empresa (definir misión, visión, 

políticas, analizar la situación de la empresa y establecer objetivos, 

estrategias y técnicas para conseguir las metas propuestas). 

El administrador de la Quinta es el encargado de controlar a todos los 

empleados y asigna recursos cuando se lo necesita para el cumplimento de 

los objetivos. 

El asesor jurídico de la Quinta se encarga de los trámites administrativos, 

como liquidaciones periódicas de impuestos y todo relacionado a tributos   

Connotación Para La Empresa  

La administración dentro de la Quinta es de gran importancia, ya que ayuda 

al cumplimiento de sus objetivos a corto y largo plazo. El establecimiento y 
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logro de objetivos son tareas retadoras y productivas para la empresa, por lo 

que es una fortaleza de alto impacto. 

Cultura de calidad 

La Quinta cuenta con una cultura orientada hacia la calidad, se caracteriza 

por tener una misión compartida por todos sus miembros y una visión a 

largo plazo plasmada en sus objetivos y estrategias. 

Se da una gran importancia al factor humano y a las necesidades de los 

clientes, se orienta al personal hacia la calidad y la competitividad a través 

de procesos continuos de capacitación y educación, desarrollando 

programas de mejora continua enfocados hacia el personal, todo esto 

conduce al mejoramiento del clima organizacional de la Quinta, ya que 

posee una comunicación permanente con todos sus empleados. 

La empresa no cuenta con normas ISO. 

Connotación Para La Empresa. 

Ya que la Quinta cuenta con una cultura de calidad, es una fortaleza de 

alto impacto, porque sus trabajadores están comprometidos con la Quinta. 

2.4.3 Área de Recursos Humanos  

2.4.3.1 Sistema de reclutamiento, selección y contratación 
El sistema de reclutamiento es de gran importancia para la organización, la 

Quinta escoge a su personal aleatoriamente, es decir a las a las personas que 

desean trabajar, que sus puestos van de acuerdo a sus capacidades, también 

se contrata personal por recomendación. 

Connotación Para La Empresa 

Como  la Quinta no posee un sistema de reclutamiento adecuado, se 

considera que es una debilidad de alto impacto, ya que mediante un 
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sistema adecuado se puede escoger personal mejor capacitado y 

competitivo. 

2.4.4 Área de Mercadotecnia 

2.4.4.1 Fuerza de Ventas 
La Quinta cuenta con factores externos e internos para orientar al  

consumidor adquirir el servicio que ofrece la empresa. 

1. Factores externos 

     Influencia del macro entorno 

Se entiende por macro entorno a las influencias que provienen del mundo 

económico, político, jurídico, ecológico, social y tecnológico, que afectan 

directamente al comportamiento de compra de servicios del consumidor. 

     Entorno Social 

En el entorno social se encuentra la cultura, la clase social y los factores 

situacionales. 

 Estímulos mediante el marketing 

Es de gran importancia desarrollar programas de marketing para dar a 

conocer nuestros servicios, pero para esto la quinta debe conocer las 

características del mercado al que está dirigido. 

2. Factores Internos 

La interpretación de los estímulos externos se realiza en base de los factores 

internos, es decir las características personales, y la estructura psicológica. 

 Características personales 

Las características personales vienen dadas por el perfil demográfico (edad, 

género, estado civil, ocupación, nivel de ingresos), pero no tienen una 
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influencia directa en la adquisición de los servicios. El perfil psicográfico 

viene dado por la personalidad y estilo de vida, este tipo de factor influye en 

forma directa en el comportamiento de compra, pero son muy subjetivos ya 

que no se los puede medir. 

 Motivación 

La motivación es de gran importancia, ya que es la impulsora a la acción, 

producto de una necesidad o un deseo no satisfecho. 

 Percepción 

Mediante la percepción, la persona recibe, analiza e interpreta la 

información procedente del mundo exterior, la percepción se realiza a través 

de los sentidos. 

Connotación Para La Empresa 

La identificación de estos factores de decisión de compra es considerado 

una fortaleza de mediano impacto, porque se debe poner en práctica este 

conocimiento para orientar al consumidor a adquirir el servicio que ofrece la 

quinta. 

2.4.4.2 Fijación del Precio 

 Precio según las condiciones del mercado 

La fijación de precio no implica un cálculo de los costos, lo cual no quiere 

decir que se ignoren, aquí se atribuye considerable atención a la competencia y 

a los precios que los turistas están dispuestos a pagar. 

Los márgenes de utilidad no tienen mucha importancia en vista de la 

inseguridad de los costos, en la Quinta, los precios van según las condiciones 

del mercado, porque el turismo esta dado por temporadas altas y bajas, por lo 

tanto se deben considerar varios márgenes de utilidad en un mismo año, así 
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como el costo es variable y depende mucho de la demanda. Se puede obtener 

un margen de utilidad desde el 10% hasta el 20% en temporada alta. 

Precio = Costo + % de utilidad variable 

Connotación Para La Empresa 

La fijación del precio es una fortaleza de mediano impacto para la Quinta, ya 

que se puede mejorar los márgenes de utilidad. 
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2.4.5 Área Financiera 

La Quinta no lleva contabilidad ni presupuesto, ya que al inicio solo 

funcionaba solo el zoológico, y los ingresos no son tan altos, recién se está 

implementando varios servicios por lo que no llegan a grandes cantidades de 

dinero anuales. 

Connotación Para La Empresa 

Ya que la Quinta no lleva la contabilidad, es una debilidad de alto impacto, 

ya que no saben exactamente sus ingresos y egresos. 

2.4.6 Área de Producción  

La Quinta Aidita no posee ningún tipo de proceso, por lo que es una debilidad 

de mediano impacto, ya que mediante los procesos se puede observar posibles 

errores que existen. 

2.4.6.1 Seguridad Ambiental 
MINISTERIO DEL AMBIENTE MAE 

Distrito regional N 6 (Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Bolívar) 

FAUNA-FLORA 

Ambato 5 de Noviembre del 2007 

El Ministerio del Ambiente, en uso de las atribuciones que le confiere la ley 

forestal y de Conservación de Áreas Naturales y Vida Silvestre, autoriza al 

señor Dr. Fausto Vallejo Escobar propietario del Zoológico Guano, 

provincia de Chimborazo , el mismo que funciona con fines de educación, 

investigación, conservación, recreación; intercambio, compra-venta 

(exportación-importación) de especímenes a partir de la segunda generación 

nacidas en cautiverio, con otros zoológicos dentro y fuera del país.    
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Documentación habilitante: 

 Plan de Manejo  

 Solicitud: presentada por el Dr. Fausto Vallejo 

 Responsabilidad Técnica delegada por el Ministerio del Ambiente: líder de  

  biodiversidad y funcionario de vida silvestre. 

 Programas de seguridad Ambiental 

Objetivos para la conservación de los zoológicos: 

 Identificar las áreas de conservación en los cuales los zoológicos y 

acuarios pueden contribuir y determinar los procesos que conlleven a la 

conservación de la naturaleza y el uso sostenido de los recursos naturales. 

 Desarrollar el entendimiento y apoyo para el potencial conservacionista de 

los zoológicos y acuarios por parte de las autoridades nacionales y 

extranjeras, así como otros organismos y entes sociales y políticos.   

Connotación Para La Empresa 

Es de vital importancia la conservación del medio ambiente, por ende es una 

fortaleza de alto impacto para la Quinta, ya que mediante el Ministerio del 

Ambiente se realiza programas de concientización para proteger la 

naturaleza, y de esta forma colaborar con el turismo nacional y extranjero. 
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2.4.7 Matriz Resumen de Fortalezas y Debilidades 

 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Área Administrativa: ayuda al 

cumplimiento de objetivos  

Aspectos Organizacionales: falta de 

personal 

Cultura de Calidad: está involucrado 

todo el personal 

Área de Recursos Humanos: no posee 

sistema de reclutamiento 

Fuerza de Ventas: orienta al 

consumidor a adquirir el servicio 

Área Financiera: no se sabe con 

exactitud sus ingresos y egresos 

Fijación de Precio: Se puede mejorar 

el margen de utilidad. 

Área de producción: no se puede 

observar posibles errores. 

Seguridad Ambiental: la naturaleza es 

importante para el turismo 

 

 

2.5  Diagnóstico 

2.5.1 Matriz general del factor FODA 

El análisis FODA es una herramienta que permite conformar un cuadro de la 

situación actual de la empresa, permitiendo de esta manera obtener un 

diagnóstico preciso que permita en función de ello tomar decisiones acordes 

con los objetivos y políticas formulados. 

El termino FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las 

palabras Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas, de entre estas 

cuatro variables, tanto fortalezas como debilidades son internas de la 

organización, por lo que es posible actuar directamente sobre ellas. En cambio 
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las oportunidades y amenazas son externas, por lo que en general resulta muy 

difícil poder modificarlas. 

2.5.1.1 Matriz de análisis interno 
 

FORTALEZAS DEBILIDADES 

Área Administrativa: ayuda al 

cumplimiento de objetivos 

Aspectos Organizacionales: falta de 

personal 

Seguridad Ambiental: la naturaleza es 

importante para el turismo 

Área de Recursos Humanos: no posee 

sistema de reclutamiento 

Cultura de Calidad: Está involucrado 

todo el personal 

Área Financiera: no se sabe con 

exactitud sus ingresos y egresos. 

 

2.5.1.2 Matriz de análisis externo. 
 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

Régimen Tributario: Cumple con 

todas sus normas.  

PIB: alza del precio del petróleo 

desfavorece el transporte. 

PEA: Crecimiento de personas que 

generan riqueza. 

Tasa activa: No se puede acceder a 

créditos. 

Factores Culturales: Importancia de la  

cultura y turismo de la provincia. 

Tasa Pasiva: se pierde el poder 

adquisitivo. 

Factores políticos: Apoya al turismo 

sostenible. 

Inflación: Incide negativamente en el 

turismo extranjero. 

Factores Ecológicos: conservación del Riesgo País: inestabilidad en servicio 
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medio ambiente es de importancia para 

el turismo. 

turístico. 

Factores de seguridad: la seguridad es 

una ventaja competitiva contra la 

competencia. 

 

Evolución de población en 

Chimborazo: aumento de turistas 

 

Población por edades en Chimborazo: 

seguir hábitos y costumbres 

 

Identificación de clientes: se 

incrementa utilidades gracias a clientes 

 

Poder de negociación con los 

compradores: precios van de acorde a 

la situación económica de los turistas. 

 

 

  

 

 

2.5.2 Matriz de evaluación interna y externa  

 

OPORTUNIDADES AMENAZAS 

Régimen Tributario: Cumple con 

todas sus normas.  

PIB: alza del precio del petróleo 

desfavorece el transporte. 
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PEA: Crecimiento de personas que 

generan riqueza. 

Tasa activa: No se puede acceder a 

créditos. 

Factores Culturales: Importancia de la  

cultura y turismo de la provincia. 

Tasa Pasiva: se pierde el poder 

adquisitivo. 

Factores políticos: Apoya al turismo 

sostenible. 

Inflación: Incide negativamente en el 

turismo extranjero. 

Factores Ecológicos: conservación del 

medio ambiente es de importancia para 

el turismo. 

Riesgo País: inestabilidad en servicio 

turístico. 

Factores de seguridad: la seguridad es 

una ventaja competitiva contra la 

competencia. 

 

Evolución de población en 

Chimborazo: aumento de turistas 

 

Población por edades en 

Chimborazo: seguir hábitos y 

costumbres 

 

Identificación de clientes: se 

incrementa utilidades gracias a clientes 

 

Poder de negociación con los 

compradores: precios van de acorde a 

la situación económica de los turistas. 

 

FORTALEZAS  DEBILIDADES 

Área Administrativa: ayuda al 

cumplimiento de objetivos 

Aspectos Organizacionales: falta de 

personal 
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Seguridad Ambiental: la naturaleza es 

importante para el turismo 

Área de Recursos Humanos: no posee 

sistema de reclutamiento 

Cultura de Calidad: está involucrado 

todo el personal 

Área Financiera: no se sabe con 

exactitud sus ingresos y egresos. 
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2.6   Propuesta del mapa estratégico empresarial 

2.6.1 Identificación de las áreas estratégicas: ofensivas  y  

                defensivas 
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Área Administrativa: ayuda al cumplimiento de objetivos 5 1 3 1 3 5 1 1 5 3 28
Seguridad Ambiental: La naturaleza es importante para el turismo 5 1 3 5 5 5 5 1 5 5 40
Cultura de Calidad: Está involucrado todo el personal 3 1 1 1 1 3 5 5 5 5 30
TOTAL 13 3 7 7 9 13 11 7 15 13 98

MATRIZ OFENSIVA

PONDERACION

ALTA =    5
MEDIA = 3
BAJA    = 1

PONDERACION

ALTA =    5
MEDIA = 3
BAJA    = 1

 

 

En la matriz ofensiva, se obtiene oportunidades más relevantes como la 

identificación de clientes con 15 puntos, seguidos del régimen tributario, factores 

de seguridad y poder de negociación con los compradores con 13 puntos. 

Las fortalezas más importantes que posee la Quinta Aidita son: seguridad 

ambiental con 40 puntos, cultura de calidad con 30 puntos, seguida del área 

administrativa con 28 puntos. 
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MATRIZ DEFENSIVA 
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Aspectos organizacionales: Falta de personal 1 1 1 1 1 5
Área de Recursos Humanos: No posee sistema de reclutamiento 1 1 1 1 1 5
Área Financiera: falta de capital para incrementar más servicios 1 5 5 1 1 13
TOTAL 3 7 7 3 3

PONDERACION

ALTA =    5
MEDIA = 3
BAJA    = 1

 
 

En la matriz defensiva, las amenazas más importantes son la tasa activa y tasa 

pasiva con 7 puntos, las debilidades que más sobresalen son: área financiera, ya 

que no posee contabilidad y falta de capital para seguir incrementando servicios 

en la Quinta con 13 puntos seguidos por el área de recursos humanos y aspectos 

organizacionales con 5 puntos. 
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2.6.2 Propuesta del nuevo mapa de direccionamiento  

                  estratégico 

2.6.2.1 Misión Propuesta 
Satisfacer las necesidades de nuestros clientes nacionales y extranjeros con 

un servicio de calidad, amabilidad y excelencia; y contribuir al 

mejoramiento de la actividad turística en la provincia del Chimborazo a 

través de ofertas que involucren el desarrollo turístico sustentable de la 

región.     

2.6.2.2 Visión Propuesta 
Al 2013 queremos ser una empresa líder en el mercado turístico de 

hospedaje en la Provincia de Chimborazo, proporcionando servicio 

completo al cliente, agregando valor a nuestros servicios para que excedan 

las expectativas del turista nacional y extranjero. 

2.6.2.3 Valores propuestos 
 

Ética 

Lealtad 

Honestidad 

Excelencia 

Trabajo en Equipo 

2.6.2.4 Principios Propuestos 
Los principios de la Quinta son los siguientes: 

Autenticidad: Aspiramos a que los demás nos conozcan y nos juzguen tal 

como somos. 

Capacitación: Creemos que todo integrante de la organización podrá 

superarse en la medida  en que actúe, se capacite y se esfuerce. 
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Compromiso: Aceptamos que podemos equivocarnos y que 

permanentemente debemos rectificar. En los casos de fracaso 

comprometemos el apoyo del equipo. 

Orden: Respetamos la organización y buscamos el consenso en la toma de 

decisiones, reconocemos el mérito de las especializaciones. 

Optimismo: Promovemos el progreso y rechazamos el conformismo, los 

cambios significan oportunidades que permiten nuestro liderazgo.  

Permanencia: Buscamos relacionarnos entre nosotros y con nuestros 

clientes por mucho tiempo. 

Voluntad de Servicio: La satisfacción de nuestros clientes más que una 

aspiración es una necesidad. En el servicio a los demás encontramos la 

razón de nuestro desarrollo. 

2.6.2.5 Objetivos Propuestos 
 Satisfacer las necesidades de los clientes, brindando servicios de calidad 

mediante atención personalizada, con precios competitivos. 

Estrategias: 

 Capacitación al personal en servicio al cliente 

 Realizar descuentos promocionales 

 

  Dar a conocer las ventajas y beneficios de los  servicios que la empresa  

   comercializa con el fin de convencer a los clientes de la calidad de los   

   mismos.  
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Estrategias:  

 Utilización de diversos medios publicitarios para dar a conocer nuestros  

     servicios. 

 Promocionar la Quinta Aidita en medios de trasporte. 

 

 Realizar un plan de Merchandising en base a técnicas modernas para dar  

   una  impresión global del negocio.  

Estrategias: 

 Adecuaciones externas de la Quinta 

 Adecuaciones internas de la Quinta 
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2.6.2.6 Mapa Estratégico Propuesto 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

--------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

 

 

 

 

 

 

MISIÓN 

Satisfacer las necesidades de nuestros clientes nacionales y extranjeros con un 
servicio de calidad, amabilidad y excelencia; y contribuir al mejoramiento de 
la actividad turística en la provincia del Chimborazo a través de ofertas que 
involucren el desarrollo turístico sustentable de la región 

VISIÓN 

Al 2013 queremos ser una  empresa líder en el mercado turístico de hospedaje 
en la Provincia de Chimborazo, proporcionando servicio completo al cliente, 
agregando valor a nuestros servicios para que excedan las expectativas del 
turista nacional y extranjero. 

 

VALORES 

Ética 

Lealtad 

Honestidad 

Excelencia 

Trabajo en Equipo 

PRINCIPIOS 

Autenticidad 

Capacitación 

Compromiso 

Orden 

Optimismo 

Permanencia 

Voluntad de servicio 

Objetivo 1: 

 Satisfacer las necesidades de los clientes, 

brindando servicios de calidad mediante atención 

personalizada, con precios competitivos. 

Estrategias: 

 Capacitación al personal en servicio al cliente 

 Realizar descuentos promocionales 

 

Objetivo 2:  

 Dar a conocer las ventajas y beneficios de los  

servicios que la empresa comercializa con el fin de 

convencer a los clientes de la calidad de los mismos.  

Estrategias: 

 Utilización de medios publicitarios para dar a conocer 

nuestros servicios. 

 Promocionar la Quinta Aidita en medios de trasporte. 

. 

Objetivo 3: 

 Realizar un plan de merchandising en base 

a técnicas modernas para dar una  

impresión global del negocio. 

Estrategia: 

 Adecuaciones externas de la Quinta 

 Adecuaciones internas de la Quinta 
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CAPÍTULO III 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

3.1  Marco teórico 

3.1.1 Segmentación 

La segmentación de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado 

total de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e internamente 

homogéneos. La esencia de la segmentación es conocer realmente a los 

consumidores. Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su 

capacidad de segmentar adecuadamente su mercado.  

3.1.2 Importancia de la segmentación 

Es de suma importancia, ya que Segmentando tu mercado podrás conocer lo 

siguiente: 

1.- Características de cada Segmento (Perfil) en el que se incluyen: 

datos demográficos, datos socioeconómicos, hábitos, costumbres, poder 

adquisitivo, lugares donde compran sus bienes y/o Servicios, frecuencia de 

compra, etc. 

2.- Identificar plenamente el segmento que quieres establecer como 

MERCADO META, se puede diseñar  Estrategias de Ventas en base al 

Potencial del Mercado. 

3.- Se podrán canalizar objetivamente los recursos para: publicidad, rutas de 

ventas, canales de distribución, etc., con  ahorro en tiempo, dinero y esfuerzo. 

3.1.3 Clases de Segmentación 

3.1.3.1 Segmentación Geográfica 
 Región del mundo o país 

 Tamaño de la ciudad o zona 
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 Densidad 

 Clima 

3.1.3.2 Segmentación Demográfica 
 Edad 

 Género 

 Tamaño de familia 

 Ingreso  

 Ocupación 

 Educación  

 Raza 

 Nacionalidad 

 Clase social 

3.1.3.3 Segmentación Psicográfica 
 Estilo de vida 

 Personalidad 
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3.1.3.4 Segmentación Por Comportamiento 
Agrupa compradores según su conocimiento del producto, actitud ante el 

mismo, el uso, la forma en que responden a un producto. Entre los grupos se 

destacan: beneficios esperados, ocasión de compra, tasa de uso, grado de 

lealtad, grado de conocimiento, y actitud ante el producto. 

3.1.3.5 Segmentación Socioeconómica 
Clasifica el mercado según variables que miden el poder adquisitivo o la 

posición social y cultural de los consumidores. 

 

Cuadro 3.1 Variables Socioeconómicas 

 
 

VARIABLES SOCIOECONÓMICAS 

Ingresos 

Clase Social 

Profesión 

Nivel De Estudios 

 
Fuente: Autor 
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3.1.4 Métodos para la Segmentación de Mercados   

3.1.4.1 Macro segmentación 
La macro segmentación es una división del mercado de referencia en 

productos-mercado (grandes segmentos que poseen criterios generales y por 

lo general, no presentan grandes diferencias entre sí). Es más un troceado 

que una segmentación del mercado. Este proceso de segmentación tiene una 

importancia estratégica para la empresa ya que conduce a definir su campo 

de actividad e identificar los factores clave a controlar para consolidarse en 

estos mercados objetivos en lo que desea competir, y abarca lo siguiente: 

a. Orientación al Mercado 

Primero se debe definir:  

-¿Cuál es el ámbito de actividad?  

-¿En qué ámbito de actividad se debería estar?  

-¿En qué ámbito de actividad no se debería estar?  

-¿Cuál es el mercado y qué necesidades se satisfacen con el producto?  

Esto debe estar realizado de una manera estrecha (clara) y al mismo tiempo 

amplia (que deje funcionar la imaginación). 

          b.  Conceptualización del mercado de referencia 

El mercado de referencia se define indicando tres dimensiones o  

macrosegmentos: 

• Funciones: Se debe determinar desde el punto de vista del comprador qué 

necesidades se llegan a satisfacer. La pregunta que debe hacerse la empresa 

es: ¿cuáles son las necesidades funcionales o combinaciones de funciones a 

satisfacer? Por ejemplo, una necesidad podría ser ‘matar insectos por 

cuestiones de higiene. 
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• Grupos de compradores: Permite determinar quiénes compran el 

producto. La pregunta que debe hacerse la empresa es: ¿cuáles son los 

diferentes grupos de compradores potencialmente interesados en el 

producto? En el caso del ejemplo anterior, los principales grupos interesados 

en el producto son restaurantes, tiendas y familias. 

• Tecnologías: Permite definir todo aquello que hace posible la satisfacción 

de las funciones detectadas. La pregunta que debe hacerse la empresa es: 

¿cuáles son las tecnologías existentes o las materias susceptibles de producir 

estas funciones? Se encuentra el saber hacer (know how) que permite llevar 

a cabo las funciones o brindar los servicios mencionados. En el caso del 

ejemplo citado, las tecnologías disponibles son el aerosol, venenos y 

pinturas especiales. 

c. Nuevos Segmentos 

Este análisis de macro segmentación representa también una ocasión para 

descubrir nuevos segmentos potenciales, particularmente cuestionar ciertos 

segmentos o separaciones comúnmente admitidas en el sector, pero no son 

necesariamente adecuadas. Las preguntas a realizarse son: 

¿Hay otras tecnologías, procedimientos o productos susceptibles de ofrecer 

el mismo servicio al comprador? 

¿Las funciones suplementarias podían ser ejercidas por un producto 

reformado o mejorado? 

3.1.4.2 Micro Segmentación 
Una vez efectuada la gran partición o macro segmentación en producto-

mercados se hace necesario un análisis más minucioso y detallado de los 

segmentos o conjuntos parciales homogéneos que los integran. Es la 

segmentación propiamente dicha,  que consiste en descubrir segmentos de 

comportamiento homogéneo en el interior de cada uno del producto-
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mercado seleccionado, y establecer una estrategia de marketing específica 

para cada segmento.  

El objetivo de la micro segmentación es resaltar estos aspectos e investigar 

cuántos y cuáles de ellos son comunes a la mayor cantidad posible de 

clientes, a fin de contar con un grupo que constituya un segmento razonable 

desde el punto de vista del interés comercial y económico. 

3.2     Definición del problema 
• Falta de promoción de la Quinta Aidita y de sus servicios. 

• La Quinta Aidita necesita identificar las necesidades de sus clientes  

potenciales. 

• Encontrar la estrategia de promoción más adecuada para captar más  

            clientes y identificar el mercado meta. 

3.2.1 Punto de vista gerencial 

Se realiza la investigación para promocionar los servicios de la Quinta Aidita. 

3.2.2 Punto de vista de la investigación de mercados 

Conocer la demanda insatisfecha para obtener información de gustos, 

preferencias, precios, frecuencia, el cuál van a ser obtenidos a través de la 

encuesta. 

3.2.3 Objetivos de la investigación 

3.2.3.1 Objetivo General 
Realizar un estudio del mercado en la ciudad de Riobamba y el cantón 

Guano con el fin de identificar y analizar las preferencias en el servicio que 

reciben los turistas de la Quinta Aidita  y de su competencia, y la 

satisfacción percibida por cada uno de ellos desde el punto de vista del 

cliente. 
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3.2.3.2 Objetivos Específicos 
• Identificar los servicios complementarios que desean los turistas 

nacionales y extranjeros a través de la encuesta, para posicionar los 

servicios en la mente del consumidor. 

• Conocer el nivel de satisfacción, frecuencia, gasto diario de los turistas 

mediante la aplicación de la encuesta para promocionar adecuadamente a la 

Quinta Aidita. 

3.2.4 Tipo y tamaño de la muestra  

3.2.4.1 Tamaño del Universo 
Se va a realizar la investigación a los habitantes actuales y potenciales de la 

ciudad de Riobamba con 193315 habitantes y del cantón Guano con 37888, 

dando un total de 231203 pobladores. 

3.2.4.2 Unidades Muestrales 
La encuesta se va a realizar en la ciudad de Riobamba y el cantón Guano. 

3.2.4.3 Técnicas de Muestreo 
En esta investigación se aplicará el método de muestreo probabilístico y  

aleatorio simple. 

Muestreo Probabilístico 

Este muestreo se basa en el principio de equiprobabilidad, es decir, aquel en 

el que todos los individuos poseen la misma probabilidad de ser elegidos 

para formar parte de la muestra, por ende, todas las posibles muestras de 

tamaño n tienen la misma probabilidad de ser elegidas, por consiguiente 

solo este método asegura la representatividad de la muestra extraída, por lo 

que es la más recomendable. 
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Muestreo Aleatorio Simple 

Cuando se considera una población finita, de la que deseamos extraer una 

muestra, cuando el proceso de extracción es tal que garantiza a cada uno de 

los elementos de la población la misma oportunidad de ser incluidos en 

dicha muestra, se denomina al proceso de selección muestreo aleatorio. 

Se eligió esta opción porque cada elemento de la población tiene la misma 

probabilidad de ser elegido, y cada observación se realiza con 

reemplazamiento, es decir la población no disminuye con las extracciones 

sucesivas, o también llamado muestreo aleatorio con reposición. 

3.2.4.4 Tamaño de la muestra  
p = 18/20 = 0.9 

q = 2/20 = 0.1 

N = 231203 

Z = 95% ; 1.96 

E = 5% 

n = 138 

pqzNe
pqNzn 22

2


  

 

)1.0)(9.0()96.1()231203()05.0(
)231203)(1.0)(9.0()96.1(

22

2


n  

3456.00075.578
756.79903


n  

n = 138 
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3.2.4.5 Cuestionario Piloto 
La prueba piloto se aplicó a 20 personas (en forma aleatoria) en la ciudad de 

Riobamba y el cantón Guano. 

La pregunta  dentro de la prueba piloto, que permitió reconocer las 

probabilidades de éxito y fracaso p y q: 

¿Estaría dispuesto a utilizar los servicios de la Quinta Aidita? 

                         Si (  )                                 No (  )  

Luego de efectuadas las entrevistas se obtuvo los siguientes resultados: 

p = 0.9 

q = 0.1 

Es decir, que de las 20 personas encuestadas el 0.9 % conoce la Quinta 

Aidita. 
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3.2.4.6 Cuestionario Final  
ESCUELA POLITÉCNICA DEL EJÉRCITO 

DEPARTAMENTO DE CIENCIAS ECONÓMICAS, ADMINISTRATIVAS 
Y DE COMERCIO 

Encuesta dirigida a: Clientes actuales y potenciales de la Quinta Aidita que visitan 
la ciudad de Riobamba y el Cantón Guano. 

Marque con una (X) la respuesta. 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. ¿Cuál es su principal motivo de viaje para visitar la ciudad de Riobamba? 

(  ) Vacaciones  

(  ) Visita a familiares-amigos  

(  ) Motivos profesionales 

(  ) Estudios 

(  ) Otros (especifique) ____________________________________________ 

2. ¿Cuántas personas lo acompañan en su viaje? 

(  ) 1 a 3 personas 

(  ) 4 a 6 personas 

(  ) 7 a 9 personas  

(  ) Ninguna 

 

a) DATOS GENERALES 
 

GÉNERO:  MASCULINO (    )    FEMENINO  (    ) 

EDAD:        ORIGEN 

O – 15 Años   (     )    LOCAL  (     ) 

16 – 30 Años  (     )    NACIONAL     (     ) 

31 – 45 Años  (     )    EXTRANJERO (     ) 

46 Años en adelante     (     ) 

NIVEL DE ESTUDIOS ALCANZADOS 

Básico (    )                                      Medio (    )                                          Superior (    ) 
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3. ¿Cuál es el promedio de estadía en la ciudad de Riobamba? 

(  ) 1 a 2 días 

(  ) 3 a 4 días 

(  ) 5 a 7 días 

(  ) Más de una semana  

(  ) Otros (especifique)_____________________________________________ 

4. ¿A  cuánto asciende su gasto diario por el hospedaje en esta ciudad? 

(  ) 10-20 dólares 

(  ) 21-40 dólares 

(  ) 41-80 dólares 

(  ) Otros (especifique) ___________________________________________ 

5. ¿Qué lugares visita usted cuando viaja a Riobamba? 

(  ) Quinta Aidita  

(  ) Hostería Abraspungo 

(  ) Hostería el Troje 

(  ) Hostería Vista Hermosa 

(  ) Otros (especifique) ___________________________________________ 

6. ¿A través de qué medio se informó, para hospedarse en el lugar que usted 
señala en la pregunta anterior?(escoja una opción) 

(  ) Televisión  

(  ) Anuncios de prensa escrita 

(  ) Referencias personales  

(  ) Radio 

(  ) Revistas 

(  ) Otros (especifique) ___________________________________________ 

7. ¿Qué le llamó la atención a la hora de escoger el lugar donde se hospeda? 

(  ) Tipo de publicidad 
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(  ) Infraestructura llamativa 

(  ) Atención al cliente 

(  ) Seguridad 

(  ) Servicios complementarios como: internet, restaurante 

(  ) Otros (especifique) __________________________________________ 

8. ¿Qué servicios considera importante a la hora de elegir un  lugar turístico?  
(ordene de 1 al  5 considerando la importancia, siendo 5 el más importante) 

(  ) Aseo y limpieza    (  ) Comodidad en la habitación 

(  ) Servicios en la habitación   (  ) Servicio al cliente 

(  ) Precios convenientes 

(  ) Otros (especifique) _________________________________________ 

9. ¿Conoce usted la Quinta Aidita? 

                         Si (  )                           No (  ) 

Si contesta NO termina su encuesta. 

10. ¿Cuál es su grado de satisfacción con el servicio que le prestó la Quinta 
Aidita? 

(  ) Muy satisfecho 

(  ) Satisfecho 

(  ) Medianamente satisfecho 

(  ) Poco insatisfecho 

(  ) Insatisfecho 

11. ¿Qué servicios adicionales desearía que se implemente en la Quinta Aidita? 

(  ) Mini mercado 

(  ) Casa de cambios 

(  ) Llamadas Internacionales 

(  ) Lavandería 

(  ) Otros (especifique) _____________________________________________ 
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12. ¿Con qué frecuencia visita la Quinta? 

(  ) 1 vez a la semana 

(  ) 1 vez al mes 

(  ) 1 vez al año  

(  ) Nunca 

(  ) Otros (especifique) __________________________________________ 

13.  ¿Estaría dispuesto a utilizar los servicios de la Quinta Aidita? 

                        Si (  )                                 No (  )  

 

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN 
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3.2.4.7 Matriz de Cuestionario 

Variable genérica Variable Específica Pregunta Opciones de Respuesta Código Escala Numérica Alfanumérica Observaciones
Identificar las caracteristicas del cliente Características Género Género Masculino                    (  ) 1 Nominal x Cerrada

Femenino                     (  ) 2
Edad Edad 0-15  años                              (  ) 1 Escala x Cerrada

16-30 años                             (  ) 2
31-45  añ6s                            (  ) 3
46 años en adelante               (  ) 4

Origen Origen Local                                (  ) 1 Nominal x cerrada
Nacional                          (  ) 2
Extranjero                        (  ) 3

Nivel de Estudios Nivel de Estudios Básica                              (  ) 1 Nominal x Cerrada
Media                              (  ) 2
Superior                           (  ) 3

Conocer los motivos de viaje de los Motivo de viaje Cuál es el principal motivo de viaje Vacaciones                     (  ) 1 Nominal x Cerrada
turistas nacionales y extranjeros para para visitar la ciudad de Riobamba Visita amigos-familiares (  ) 2
identificar las necesidades del cliente Motivos profesionales    (  ) 3
en el hospedaje Estudios                          (  ) 4

Otros (especifique)         (  ) 5
Identificar la frecuencia de turistas Número de visitantes Cuantas personas lo acompañan a 1 a 3  personas (  ) 1 Escala x  Cerrada
que viajan en grupo o solos a visitar la su viaje 4 a 6  personas (  ) 2
ciudad de Riobamba para determinar 7 a 9  personas (  ) 3
que tipo y la cantidad de habitaciones Ninguna            (  )         4
son las más demandadas
Conocer la duración de la estadía de los frecuencia del uso del Cuál es su promedio de estadía en 1 a 2 días                  (  ) 1 Escala x  Cerrada
turistas nacionales y extranjeros en la servicio la ciudad de Riobamba 3 a 4 días                  (  ) 2
ciudad de Riobamba 5 a 7 días                  (  ) 3

Más de una semana  (  ) 4
Otros (especifique)  (  ) 5

Determinar el gasto de los turistas en Presupuesto de compra A cuánto asciende su gasto diario 10-20 dólares           (  ) 1 Escala x Cerrada
hospedaje de servicio para el hospedaje en esta ciudad 21 a 40 dólares         (  ) 2

41 a 80 dólares         (  ) 3
otros (especifique)  (  ) 4

Conocer la competencia Identificación de tipo Que lugares visita usted cuando Quinta Aidita                 (  ) 1 Nominal x Cerrada
de servicio visita Riobamba Hostería abraspungo      (  ) 2

Hostería el Troje            (  ) 3
Hostería Vista hermosa (  ) 4
Otros                             (  ) 5

Conocer el medio de comunicación de Medios de A través de que medio se informó, Televisión                             (  ) 1 Nominal X Cerrada
mayor impacto en los clientes Comunicación para hospedarse en el lugar que Anuncios de Prensa Escrita  (  ) 2

usted señala en la pregunta anterior Referencias Personales          (  ) 3
Radio                                    (  ) 4
Revistas                                (  ) 5
Otros                                    (  ) 6

Determinar el servicio que el cliente Preferencia de servicio Qué le llamó la atención a la hora Tipo de Publicidad             (  ) 1 Nominal X Cerrada
prefiere de escoger el lugar donde se hospeda Infraestructura llamativa    (  ) 2

Atención al cliente             (  ) 3
Seguridad                           (  ) 4
Sercicios complementarios (  ) 5
Otros                                  (  ) 6

Identificar las características del Aspectos importantes Qué servicios considera importante a Aseo y limpieza                  (  ) 1 Nominal x Cerrado
servicio de hospedaje que son de del servicio la hora de elegir un lugar turístico Servicios en la Habitación    (  ) 2
mayor importancia para el turista Precios Convenientes           (  ) 3

Comodidad en la habitación (  ) 4
Servicio al cliente                 (  ) 5
Otros                                   (  ) 6 Cerrada

Determinar el pposicionamiento de la Conocimiento del Conoce usted la Quinta Aidita Si  (  ) 1 Ordinal x
Quinta sercvicio No (  ) 2
Conocer el nivel de satisfacción con el Grado de Satisfacción Cuál es el grado de satisfacción con el Muy satisfecho                (  ) 1 Nominal x Cerrado
servicio de hospedaje de la Quinta servicio que le prestó la Quinta Aidita Satisfecho                         (  ) 2

Medianamente satisfecho (  ) 3
Poco insatisfecho              (  ) 4
Insatisfecho                       (  ) 5

Identificar los servicios complementarios Valor agregado para el Que servicios adicionales desearía Mini Mercado                   (  ) 1 Nominal x Cerrada
que desea el turista servicio que se implemente en la Quinta Aidita Casa de cambios                (  ) 2

Llamadas internacionales  (  ) 3
Lavandería                        (  ) 4
Otros                                (  ) 5

Saber con que frecuencia acude el frecuencia Con qué frecuencia visita la Quinta 1 vez a la semana ( ) 1 Nominal x Cerrada
turista a la Quinta 1 vez al mes        (  ) 2

1 vez al año         (  ) 3
Nunca                  (  ) 4
Otros                   (  ) 5

Conocer si las personas están dispuestas demanda futura Estaría dispuesto a utilizar los servicios Si   (  ) 1 Ordinal x Cerrada
a utilizar los servicios de la Quinta de la Quinta Aidita No (  ) 2

Objetivo específico 
Tipo de variable
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3.3 Plan de trabajo de campo 

21-24 Noviembre del 2008 Ing. Marco Jaramillo, Jorge López
25 de Noviembre del 2008
26 de Noviembre del 2008 
28-30 de Noviembre del 2008
04-05 de Diciembre del 2008

Jorge López
Jorge López
Jorge López
Jorge López

RESPONSABLETIEMPO DE EJECUCIÓN
PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

ACTIVIDAD     
Diseño y aprobación de la encuesta  
Aplicación de la encuesta piloto
Cálculo del tamaño de la muestra 
Aplicación de la encuesta definitiva
Procesamiento de los datos obtenidos  

3.4  Procesamiento de datos 
Para el procesamiento de los datos y la elaboración de los diferentes gráficos 

estadísticos se ha utilizado el programa SPSS. 
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3.5  Presentación de resultados globales de la investigación  

3.5.1 Resultado de las preguntas del cuestionario 

    Los resultados de la aplicación de la encuesta son los siguientes: 

Gráfico 3.1 Género 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autor: Investigación de Mercados 

Cuadro 3.2 Género 

 

 

 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de resultados: 

El porcentaje de hombres y mujeres encontrados dentro de la aplicación de la 

encuesta no presenta un mayor impacto de la variación, siendo el 55,1%  de 

género masculino y 44,9% femenino. 

Gráfico 3.2 Edad 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Cuadro 3.3 Edad 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

En la zona de la ciudad de Riobamba y el cantón Guano se encontró que el 

46.4% de los encuestados tiene edades entre los 16 y 30 años, seguido de 

22.5% de los 31 a 45 años, como se puede observar en su mayoría visita la 

Quinta personas jóvenes, que van en busca de descanso y comodidad en medio 

de la naturaleza, esto es positivo para la Quinta, ya que las personas utilizan 

todos los servicios que se ofrece, y poco a poco se va posicionando en la mente 

del consumidor. 

Gráfico 3.3 Origen 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

 

Cuadro 3.4 Origen 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

De los encuestados se obtuvo que 77 personas son nacionales, que equivale a 

un 55.8%, 17 personas son extranjeros con 12.3%, esto quiere decir que un 

porcentaje considerable de turistas nacionales prefiere visitar la Quinta en la 

provincia de Chimborazo, siendo positivo para la empresa. Se debe tratar de 

promocionar los servicios de la Quinta a nivel internacional, para atraer más 

turistas del exterior. 

Gráfico 3.4 Estudios 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

 

Cuadro 3.5 Estudios 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

De los encuestados se obtuvo que el 63% son estudiantes de nivel medio, 

34.1% estudiantes de nivel superior, y 2.9% de nivel básico, por ende la 

mayoría de clientes de nuestra Quinta son personas preparadas que tienen un 

nivel de ingresos medio alto, siendo positivo para la Quinta. 

Gráfico 3.5 Motivo de viaje para visitar Riobamba 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.6 Cuál es su principal motivo de viaje para visitar Riobamba 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de resultados: 

El 33,3% de los encuestados visita la ciudad de Riobamba por vacaciones, 

seguido con el 28.3% con el motivo de visita a familiares y amigos. 

Como se puede observar la mayor parte de encuestados visitan la ciudad de 

Riobamba por vacaciones, en busca de descanso, tranquilidad y comodidad, 

todo esto lo puede ofrecer la Quinta Aidita. 
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Gráfico 3.6 Cuántas personas lo acompañan en su viaje 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Cuadro 3.7 Cuántas personas lo acompañan en su viaje 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

El 56.5% de los encuestados viaja solo, mientras el 26.8% lo acompañan de 1 a 

3 personas, mientras los turistas viajen con más personas será positivo para la 

Quinta, ya que se trata de dar a conocer y promocionar los servicios que tiene 

la empresa. 

Gráfico 3.7 Cuál es el promedio de estadía en Riobamba 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.8 Promedio de estadía en Riobamba 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

El 43.5% de los encuestados se queda de 1 a 2 días en la ciudad de Riobamba, 

mientras que el 32.6%  de 3 a 4 días, y un 17.4% se queda más de una semana. 

Gráfico 3.8 Gasto diario de hospedaje 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.9 Gasto Diario de hospedaje 

 

Fuente: Investigación de mercados 

Análisis de Resultados: 

El 48.6% de los encuestados tiene un presupuesto diario en hospedaje de 21 a 

40 dólares, de 41 a 80 dólares es el presupuesto de 42.8% de la población 

encuestada, y de 10 a 20 dólares el 7.2%.Como se puede observar las personas 

que visitan la Quinta son de nivel económico medio alto, siendo positivo para 

la empresa. 
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Gráfico 3.9 Lugar de visita de Riobamba 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

 

Cuadro 3.10 Lugares de visita en Riobamba 

Que lugares visita usted cuando viaja a Riobamba

46 33,3 33,3 33,3
39 28,3 28,3 61,6
34 24,6 24,6 86,2
19 13,8 13,8 100,0

138 100,0 100,0

Quinta Aidita
Hostería Abraspungo
Hostería el Troje
Hostería Vista Hermosa
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

De la población investigada se obtuvo que el 33.3% se encuentra hospedada en 

la Quinta Aidita, un 28.3% en la Hostería Abraspungo, y un 24.6 en la hostería 

el troje. 

Es positivo para la Quinta que los turistas prefieran los servicios que se ofrece, 

por lo que se debe ir mejorando diariamente, brindando una atención de 

calidad, y aumentando más servicios para que todos los turistas nos sigan 

prefiriendo. 

 

Gráfico 3.10 Publicidad 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.11 Publicidad 

A través de que medio se informó, para hospedarse en el lugar que usted señala en la
pregunta anterior

4 2,9 2,9 2,9

21 15,2 15,2 18,1

64 46,4 46,4 64,5
39 28,3 28,3 92,8
10 7,2 7,2 100,0

138 100,0 100,0

televisión
anuncios de prensa
escrita
referencias personales
radio
revistas
Total

Valid
Frequency Percent Valid Percent

Cumulative
Percent

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

De la población investigada se obtuvo que el 46.4% se enteró del lugar de 

hospedaje por referencias personales, mientras que 28.3% por radio, y un 

15.2% en anuncios de prensa escrita. 

Esto quiere decir que los turistas que visitan la Quinta van satisfechos de los 

servicios que se ofrece y por ende dan buenas referencias de nuestra empresa. 
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Gráfico 3.11 Que le llamó la atención a la hora de escoger el lugar donde se 
hospeda 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Cuadro 3.12 Qué le llamo la atención a la hora de escoger el lugar donde se 
hospeda 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

De la población investigada se obtuvo que el 40.6% le llamo la atención la 

infraestructura llamativa del lugar donde se hospeda, seguido con 34.1% de 

atención al cliente, y 15,9% seguridad. 

Esto influye positivamente a la Quinta, ya que la mayoría de turistas busca 

infraestructura en un lugar de hospedaje, y nuestra empresa tiene suficiente 

área de terreno para seguir construyendo y ofreciendo más servicios. 

Gráfico 3.12 Servicios de importancia de un lugar turístico 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.13 Servicios importantes de un lugar turístico 

  

  Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 

Percent 
Valid aseo y 

limpieza 63 45,7 45,7 45,7 

2 14 10,1 10,1 55,8 
3 24 17,4 17,4 73,2 
4 9 6,5 6,5 79,7 
5 28 20,3 20,3 100,0 
Total 138 100,0 100,0   

 
Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

De los encuestados el 45.7% considera importante aseo y limpieza a la hora de 

escoger un lugar turístico, 20.3% precios convenientes y 17.4% prefiere 

servicios en la habitación. 

Gráfico3.13 Conoce usted la Quita Aidita 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.14 Conoce usted la Quinta Aidita 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

De la población investigada se obtuvo que el 71% conoce la Quinta, y un 29% 

no la conoce, por lo que es importante realizar publicidad adecuada para captar 

más clientes. 

Gráfico 3.14 Grado de satisfacción de servicios de la Quinta 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.15 Grado de satisfacción del servicio de la Quinta 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

De la población investigada se obtuvo que el 58.2% que a utilizado los 

servicios de la Quinta está satisfecho, seguido con un 22.4% medianamente 

satisfecho, esto es un aspecto positivo para la Quinta, ya que poco a poco se va 

posicionando en la mente del consumidor. 

Gráfico 3.15 Servicios adicionales que implemente en la Quinta 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.16 Servicios adicionales que se desea que implemente la Quinta 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

De la población investigada un 32.7% desea que se implemente en la Quinta un 

mini mercado, un 27.6% desea llamadas internacionales, y un 22.4% casa de 

cambios. 

Gráfico 3.16 Con qué frecuencia visita la Quinta 

 

Fuente: Investigación de mercados 
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Cuadro 3.17 Frecuencia con que se visita la Quinta 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

Un 48% de los encuestados visita la Quinta 1 vez al mes, y un 33.7% 1 vez al 

año. 

Como se puede observar se necesita hacer más promoción, e  incentivar a las 

personas para que visiten más seguido la Quinta. 

Gráfico 3.17 Estaría dispuesto a utilizar los servicios de la Quinta 

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Cuadro 3.18 Estaría dispuesto a utilizar los servicios de la Quinta Aidita 

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Análisis de Resultados: 

En un 71% de los encuestados están dispuestos a utilizar los servicios de la 

Quinta. 

Esto influye de manera positiva para la Quinta, ya que un porcentaje 

considerable está dispuesto a utilizar los servicios que ofrece la empresa. 
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3.5.2 Cruce de Variables. 

Gráfico 3.18 Gasto/Edad 

Gasto Diario/Edad Encuestados 

Edad

46 años en adelante
31 a 45 años

16 a 30 años
0 a 15 años

C
ou

nt

40

30

20

10

0

A cuánto asciende su

10 a 20 dólares

21 a 40 dólares

41 a 80 dólares

otros

 

Fuente: Investigación de Mercados 

 

Cuadro 3.19 Edad/Gasto 

Edad * A cuánto asciende su gasto diario por el hospedaje en esta ciudad Crosstabulation

Count

5 10 15
4 33 26 1 64

16 15 31
1 8 18 1 28

10 67 59 2 138

0 a 15 años
16 a 30 años
31 a 45 años
46 años en adelante

Edad

Total

10 a 20
dólares

21 a 40
dólares

41 a 80
dólares otros

A cuánto asciende su gasto diario por el
hospedaje en esta ciudad

Total

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

Realizado el cruce de variables se puede ver que las personas que están en un 

rango de edad de  16 a 30 años, están dispuestos a pagar de 21 a 40 dólares, 

rango en el cuál se encuentra el valor de hospedaje de la Quinta. 

 

Gráfico 3.19 Publicidad/Edad 

 

Edad

46 años en adelante
31 a 45 años

16 a 30 años
0 a 15 años

C
ou

nt

40

30

20

10

0

A través de que medi

televisión

anuncios de prensa e

scrita

referencias personal

es

radio

revistas

 

Fuente: Investigación de Mercados 

Cuadro 3.20 Demanda 

Edad * A través de que medio se informó, para hospedarse en el lugar que usted señala en la pregunta
anterior Crosstabulation

Count

1 8 5 1 15
3 10 29 18 4 64

7 15 8 1 31
1 3 12 8 4 28
4 21 64 39 10 138

0 a 15 años
16 a 30 años
31 a 45 años
46 años en adelante

Edad

Total

televisión

anuncios
de prensa

escrita
referencias
personales radio revistas

A través de que medio se informó, para hospedarse en el lugar
que usted señala en la pregunta anterior

Total

 

Fuente: Investigación de Mercados 
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Análisis de Resultados: 

En el rango de edades de 16 a 30 años del medio de que se informa del lugar de 

hospedaje es por medio de referencias personales, luego la radio. 

3.6  Descripción de perfiles de segmento 

3.6.1 Análisis del tamaño y atractivo estructural de los 

               segmentos 

La micro segmentación se va a realizar a través de la segmentación 

demográfica,  escogiendo la variable edades, la cual se ha segmentado de la 

siguiente manera:  

3.6.1.1 Segmento A: personas de 16 a 30 años 
El segmento A tiene las siguientes características: 

Geográficas 

Origen: Local 

Demográficas: 

Género: 

Masculino: 55% 

Femenino: 45% 

Edad: 16 a 30 años 46.4% 

Nivel de estudios: Básico, Medio y Superior 

Psicográficas: 

Clase Social: Media, alta 

Estilo de vida: Noveleros 
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De Conducta:  

Ocación de uso: 1 vez al mês 48% 

Beneficios Buscados: Infraestructura llamativa 40.6% 

3.6.1.2 Segmento B: personas de 31 a 45 años 
El segmento B  tiene las siguientes características: 

Geográficas 

Orígen: Nacional y extranjero 

Demográficas: 

Género: 

Masculino: 55% 

Femenino: 45% 

Edad: 31 a 45 años 23% 

Nivel de estudios: Básico, Medio y Superior 

Psicográficas: 

Clase Social: Alta 

Estilo de vida: les gusta estar com La familia 

De Conducta:  

Ocación de uso: 1 vez a la semana 19% 

Beneficios Buscados: Seguridad 16% 
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3.7  Elección del segmento mercado-meta 
Se escoge a los dos segmentos, porque se trata de dar a conocer los servicios que 

ofrece la Quinta, ya que posee una infraestructura única en la provincia, y equipos 

de seguridad avanzados. 

3.8  Posicionamiento y ventaja diferencial 

3.8.1 Posicionamiento 

Ante todo, debemos aclarar, que el posicionamiento no se refiere al 

producto, sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes o 

personas a los que se quiere influir , o sea, cómo se ubica el producto en la 

mente de éstos. 

El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio es la manera en 

que los consumidores definen un producto a partir de sus atributos 

importantes, es decir, el lugar que ocupa un producto en la mente de los 

clientes en relación de los productos de la competencia. 

 Posicionamiento por Diferencia 

En la Quinta Aidita, aplicaremos la diferenciación de imagen, se realizará 

una estrategia de marca con el cambio  de logotipo y colores distintivos para 

buscar un posicionamiento de imagen. 

 Posicionamiento por Atributos 

La Quinta cuenta con infraestructura para garantizar que el turista tendrá 

tranquilidad en todo sentido, debido a los atributos del servicio que posee, 

los cuales son: 

- Se encuentra en  una zona turística y comercial 

- Habitaciones amplias y alfombradas 

- Piscina, turco, hidromasaje 
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- Lugares para recepción 

- Discoteca 

- Zoológico 

- Parqueadero 

Estos atributos físicos garantizan al turista un servicio más eficiente, se 

maneja un posicionamiento por atributos para resaltar la infraestructura que 

posee la Quinta Aidita, donde se brindará diversión, confort y descanso, se 

puede manejar imágenes de la Quinta para la publicidad que se utilizará en 

la estrategia de promoción. 

3.8.2 Ventaja Diferencial 

La ventaja diferencial es de gran importancia, ya que la Quinta posee seguridad 

en sus instalaciones, cuenta con un guardia las 24 horas, posee cámaras de 

vigilancia en toda su infraestructura. La seguridad es una ventaja competitiva, 

ya que la competencia no cuenta con esta tecnología. 

3.9  Demanda, oferta y demanda insatisfecha 

3.9.1 Demanda 

La demanda posee los siguientes tipos: 

 Demanda insatisfecha, en la que lo producido u ofrecido no alcanza a 

cubrir los requerimientos del mercado.  

 Demanda satisfecha, en la que lo ofrecido al mercado es exactamente lo 

que éste requiere. Se pueden reconocer dos tipos de demanda satisfecha que 

son: 

 

 Satisfecha saturada, la que ya no puede soportar una mayor cantidad 

del bien o servicio en el mercado, pues se está usando plenamente.  
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 Satisfecha no saturada, que es la que se encuentra aparentemente 

satisfecha, pero que se puede hacer crecer mediante el uso adecuado de 

herramientas mercadotécnicas.  

En caso de la Quinta, la demanda está en función de la visita de turistas que 

brindan servicio de hospedaje en hosterías, lo que atrae a las personas a usar 

estos servicios son: 

 Trato amable al turista 

 Seguridad para el turista  

 Capacidad de brindar todos los servicios que el turista necesita 

Todos estos factores contribuyen para que la demanda del turista incremente o 

disminuya dependiendo de cómo se manejen estas variables. 

Los datos se han obtenido del ITUR de Riobamba, luego se los ha proyectado a 

través de una media móvil. 

A continuación podemos observar el cuadro de la demanda global de turistas 

que visitan hosterías: 

Cuadro 3.21 Demanda 

DEMANDA 
AÑOS # TURISTAS 
2004 55000 
2005 60500 
2006 66550 
2007 73205 
2008 80526 
2009 86907 
2010 93288 
2011 99670 
2012 106051 

Fuente: Itur Riobamba 
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Gráfico 3.20 Demanda 

 

Fuente: Autor 

3.9.2 Oferta 

La oferta tiene la siguiente clasificación: 

 Oferta de Monopolio: Un monopolista es el único vendedor de un 

determinado bien o servicio en un mercado al que no es imposible la 

entrada de otros competidores. 

 Oferta de Oligopolio: Es aquel mercado en el que la mayor parte de las 

ventas las realizan unas pocas empresas, cada una de las cuales es capaz de 

influir en el precio de mercado con sus propias actividades. 

La ciudad de Riobamba y el cantón Guano son considerados  altamente 

turísticos, por lo que existe oferta, se ha tomado como competencia para la 

Quinta todas las hosterías que existen en el sector, ya que ofrecen servicios 

similares. 

Los datos se han obtenido del ITUR de Riobamba, luego se los ha proyectado a 

través de una media móvil. 
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A continuación podemos observar el cuadro de la oferta: 

Cuadro 3.22 Oferta 

OFERTA 
AÑOS # TURISTAS 
2004 65000 
2005 65650 
2006 66307 
2007 66970 
2008 67639 
2009 68299 
2010 68959 
2011 69619 
2012 70279 

  Fuente: Itur Riobamba  

Gráfico 3.21 Oferta 

 

Fuente: Autor 
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3.9.3 Demanda Insatisfecha 

Observando los cuadros anteriores podemos sacar como conclusión que existe 

demanda insatisfecha, ya que la demanda tiene una tendencia creciente y la 

oferta se mantiene en una tendencia constante. 

Cuadro 3.23 Demanda Insatisfecha 

OFERTA DEMANDA DI DI % 

AÑOS # TURISTAS 
# 

TURISTAS     
2004 65000 55000     
2005 65650 60500     
2006 66307 66550 244 0,37 
2007 66970 73205 6235 9 
2008 67639 80526 12886 19 
2009 68299 86907 18608 27 
2010 68959 93288 24329 35 
2011 69619 99670 30051 43 
2012 70279 106051 35772 51 

Fuente: Autor 

Gráfico 3.22 Demanda insatisfecha 

 

Fuente: Autor 
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Según los datos anteriores podemos observar que existe demanda insatisfecha 

desde el año 2006, por lo que el proyecto es viable. 

En el año 2008 se tiene una demanda insatisfecha de 19%, en el 2009 aumenta 

a 27%, como se puede observar la demanda va creciendo cada año, por lo que 

se debe dar promocionar los servicios que brinda la Quinta para que todos esos 

clientes potenciales posicionen a nuestra empresa en su mente. 
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CAPÍTULO IV 

PLAN OPERATIVO DE MARKETING 

4.1  Definición de la mezcla del mercadeo 
El marketing operativo se refiere a las actividades de organización de estrategias 

de venta y de comunicación para dar a conocer a los posibles compradores las 

particulares características del producto o servicios  ofrecidos. Se trata de una 

gestión voluntarista de conquista de mercados a corto y medio plazo, más 

parecida a la clásica gestión comercial sobre la base de las 6p`s. 

El marketing operativo gestiona las decisiones y puesta en práctica del programa 

de marketing-mix y se concreta en decisiones relativas al producto, precio, 

distribución y comunicación. 

Componentes de Marketing Mix 

Servicio: Es todo aquello que puede ofrecerse para satisfacer una necesidad o un 

deseo. 

Precio: Valor monetario de intercambio del servicio 

Plaza: (Canales de distribución): La manera en que la información del servicio se 

transforma hacia el consumidor. 

Promoción: Pretende transmitir las cualidades del servicio para que éste se vea 

impulsado a adquirirlo. 

Personal: Todas las personas que trabajan en el lugar 

Presentación: Se refiere a como está decorado el interior de  la empresa 
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4.2  Servicio 

Entenderemos por servicios a: todas aquellas actividades identificables, 

intangibles, que son el objeto principal de una operación que se concibe para 

proporcionar la satisfacción de necesidades de los consumidores.  

De lo anterior se deduce que las organizaciones de servicios son aquellas que no 

tienen como meta principal la fabricación de productos tangibles que los 

compradores vayan a poseer permanentemente, por lo tanto, el servicio es el 

objeto del marketing, es decir, la compañía está vendiendo el servicio como 

núcleo central de su oferta al mercado.  

Características: 

- Intangibilidad 

Con frecuencia no es posible tocar, sentir, ver un servicio antes de comprarlos. 

- Inseparabilidad 

Con frecuencia los servicios no se pueden separar de la persona del vendedor. Una 

consecuencia de esto es que la creación o realización del servicio puede ocurrir al 

mismo tiempo que su consumo. 

- Heterogeneidad 

Con frecuencia es difícil lograr estandarización de producción en los servicios, ya 

que puede ser diferente de otras "unidades". Además, no es fácil asegurar un 

mismo nivel de producción desde el punto de vista de la calidad. Asimismo, desde 

el punto de vista de los clientes también es difícil juzgar la calidad con 

anterioridad a la compra.  

- Perecibilidad 

Los servicios son susceptibles de perecer y no se pueden almacenar. Por otra 

parte, para algunos servicios una demanda fluctuante puede agravar las 

características de perecibilidad del servicio. Las decisiones claves se deben tomar 
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sobre que máximo nivel de capacidad debe estar disponible para hacer frente a la 

demanda antes de que sufran las ventas de servicios. 

- Propiedad 

La falta de propiedad es una diferencia básica entre una industria de servicios y 

una industria de productos, porque un cliente solamente puede tener acceso a 

utilizar un servicio determinado. El pago se hace por el uso, acceso o arriendo de 

determinados elementos.  

El producto es el resultado de un esfuerzo creador que tiene un conjunto de 

atributos tangibles e intangibles los cuales son percibidos por sus compradores 

capaces de satisfacer sus necesidades o deseos. 

La Quinta Aidita dispone de habitaciones individuales, dobles y matrimoniales 

con baño privado, y todos los servicios necesarios para ofrecer al cliente 

comodidad y descanso. 
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La empresa tiene el siguiente portafolio de servicios: 

Imagen 4.1 Recepción 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.2 Hospedaje 

 

Fuente: Quinta Aidita 
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Imagen 4.3 Restaurante 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.4 Piscina 

 

Fuente: Quinta Aidita 
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Imagen 4.5 Sauna 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.6 Turco 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

 



138 

 

Imagen 4.7 Hidromasaje 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.8 Gimnasio 

 

Fuente: Quinta Aidita 
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Imagen 4.9 Gallera 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.10 Salas de recepciones y conferencias 

 

Fuente: Quinta Aidita 
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Imagen 4.11 Canchas múltiples 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.11 Juegos infantiles 

 

Fuente: Quinta Aidita 
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Imagen 4.12 Zoológico 

 

Fuente: Quinta Aidita 

 

Imagen 4.13 Parqueadero 

 

Fuente: Quinta Aidita. 
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4.2.1 Calidad en el servicio 

Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente. La calidad 

se logra a través de todo el proceso de compra, operación y evaluación de los 

servicios que entregamos. El grado de satisfacción que experimenta el cliente 

por todas las acciones en las que consiste el mantenimiento en sus diferentes 

niveles y alcances. 

La mejor estrategia para conseguir la lealtad de los clientes se logra evitando 

sorpresas desagradables por fallas en el servicio y sorprendiendo 

favorablemente a los usuarios cuando una situación imprevista exija nuestra 

intervención para rebasar sus expectativas 

La quinta cuenta con atención al cliente, poseen información adecuada sobre 

los usuarios  en cuanto a lo que prefieren, con los atributos en los que se fijan 

para determinar el nivel de calidad conseguido. 

Se realiza limpieza y mantenimiento de las habitaciones, piscina, zoológico, y 

de todos los servicios que ofrece la Quinta. 

Al entregar un servicio se lo hace de una forma inmediata y en perfectas 

condiciones, acompañado del trato amable, cortés  y cordial del personal, ya 

que la atención tiene que ver con seguir las reglas de convivencia y protocolo 

para cada ocasión. 

La amabilidad está en los gestos que acompañan las acciones que realizamos 

para nuestros clientes, por último la cordialidad es la emoción que les 

transmitimos  cuando les hacemos sentir el placer de atenderlos, cuando le 

mostramos el gusto que tenemos de servirlos y ayudarlos. 

Además el personal posee actitud positiva en el trabajo y buena presencia,  ya 

que se transmite junto con la imagen corporal, aquellos elementos que son 
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parte de la apariencia de cada uno, la actitud, los gestos, la sonrisa, la 

vestimenta. Mostrando un perfil  positivo para atraer al cliente.  

La calidad de servicios proporciona a las empresas considerables beneficios en 

cuanto a mercado, productividad, motivación del personal, diferenciación 

respecto a la competencia, lealtad y capacitación de nuevos clientes. 

4.3    Ciclo de vida 

El ciclo de vida de un producto es un concepto asociado a las técnicas de la 

mercadotecnia o marketing. Las condiciones bajo las que un producto se va a 

vender van a cambiar a lo largo del tiempo. La gestión del ciclo de vida de un 

producto se refiere a la consideración de los diferentes estados que va a atravesar  

a lo largo de su existencia.  

El Ciclo de Vida de un producto/servicio se puede dividir en las siguientes 

etapas:  

Etapa de introducción 

La etapa de introducción se inicia cuando el producto nuevo es lanzado por 

primera vez. La introducción toma tiempo y las ventas suelen registrar un 

crecimiento lento. Productos conocidos como el café instantáneo pulularon 

muchos años antes de entrar a la etapa del crecimiento rápido. En esta etapa, en 

comparación con otras etapas, las utilidades son negativas o escasas debido a las 

pocas ventas y a los elevados gastos por distribución y promoción. Se necesita 

mucho dinero para atraer a los distribuidores y para crear inventarios.  

Existe un gasto relativamente alto para promociones, a fin de informar a los 

consumidores de la existencia del producto nuevo y conseguir que lo prueben. Por 

regla general, en esta etapa, como el mercado no está listo para versiones afinadas 

del producto, la empresa y sus pocas competidoras producen versiones básicas del 

producto. Estas empresas se concentran en venderles a los compradores que están 

más dispuestos a comprar, que normalmente son los grupos de ingresos más altos.  
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Etapa de crecimiento 

Si el producto nuevo satisface el mercado, entra a la etapa de crecimiento, en el 

cual las ventas empiezan a aumentar velozmente. Las primeras personas en 

aceptar el producto lo seguirán comprando y las subsiguientes empezarán a seguir 

los pasos de éstos, sobre todo si escuchan hablar a favor de él. Habrá 

competidores nuevos que, atraídos por la oportunidad de obtener utilidades, 

entrarán al mercado. Éstos suelen introducir características nuevas en el producto 

y el mercado se expandirá. El incremento de competidores conduce a un aumento 

en cantidad de salidas para la distribución y las ventas saltan sólo para construir 

los inventarios de los revendedores.  

Los precios permanecen donde están o caen ligeramente. Las empresas conservan 

su gasto para promociones en el mismo nivel o en uno un poco más alto. La 

educación del mercado sigue siendo una meta, pero ahora la empresa también 

debe enfrentar la competencia. Las utilidades aumentan durante la etapa de 

crecimiento, conforme los costos de promoción se distribuyen entre un volumen 

grande y conforme bajan los costos de producción por unidad. La empresa usa 

varias estrategias para sostener el crecimiento rápido del mercado lo más posible. 

Mejora la calidad del producto y suma características y modelos al nuevo 

producto. Entra a segmentos nuevos del mercado  

Etapa de madurez 

En algún punto, el crecimiento de las ventas del producto se afloja, es decir que 

entra en la etapa de la madurez. Esta etapa, por regla general, dura más tiempo 

que las etapas anteriores y presenta fuertes desafíos para la gerencia de 

mercadotecnia. La mayor parte de los productos se encuentran en la etapa de 

madurez del ciclo de vida y, por consiguiente, la mayor parte de la administración 

mercadotécnica se refiere al producto maduro.  

Aunque, al parecer, muchos productos en la etapa madura no cambian durante 

periodos largos, la mayor parte de los que tienen éxito están evolucionando de 
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hecho para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores. Los 

gerentes de producto deben hacer algo más que sólo ir al lado de sus productos 

maduros o defenderlos, una buena ofensiva es la mejor defensa.  

c.1 Modificación del mercado 

En esta etapa, la empresa intenta aumentar el consumo del producto. Busca 

usuarios y segmentos nuevos del mercado. El gerente también busca maneras para 

aumentar el uso entre los clientes presentes. Campbell lo hace ofreciendo recetas y 

convenciendo a los consumidores de que la "sopa es buen alimento". O la empresa 

quizás opte por volver a posicionar la marca, para que atraiga a un segmento mas 

grande o de crecimiento más rápido.  

c.2 Modificación del producto 

El gerente de producto también puede cambiar las características del producto, 

para inspirar a un mayor uso. Una estrategia. De mejoramiento de la calidad 

pretende elevar el desempeño del producto; su duración, fiabilidad, velocidad Y 

gusto. Esta estrategia es efectiva cuando se puede mejorar la calidad, cuando los 

compradores creen en lo que se dice en cuanto a que ha mejorado la calidad y 

cuando existe una cantidad suficiente de compradores que quieren mejor calidad.  

c.3 Modificación de la mezcla de mercadotecnia 

Los mercadólogos también pueden tratar de mejorar las ventas cambiando uno o 

varios de los elementos de la mezcla de mercadotecnia. Pueden reducir los precios 

para atraer a usuarios nuevos y a clientes de la competencia. Pueden lanzar una 

campaña publicitaria mejor o usar promociones de ventas agresivas.  

 

 

Etapa de declinación 
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Las ventas de la mayor parte de las formas y las marcas de los productos bajan 

con el tiempo. La disminución puede ser lenta, como en el caso de los cereales de 

avena; o veloz, como en el caso de los discos para fonógrafo. Las ventas se 

pueden desplomar a cero, o pueden bajar a un nivel bajo donde perduran muchos 

años.  

Las ventas disminuyen por muchas razones, inclusive los adelantos tecnológicos 

cambios en los gustos de los consumidores y aumento de la competencia. 

Conforme disminuyen las ventas y las utilidades, algunas empresas se retiran del 

mercado. Las que permanecen pueden disminuir la cantidad de ofertas del 

producto.  

Mantener un producto débil puede resultarle muy costoso a la empresa y no sólo 

en términos de utilidades. Existen muchos costos ocultos. Un producto débil 

puede ocupar demasiado tiempo de la gerencia. Con frecuencia, requiere ajustes 

abundantes de precios e inventarios. Requiere publicidad y la atención de los 

vendedores.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 4.14 Clico de Vida 
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Fuente: Autor 

El gráfico del ciclo de vida de la Quinta es el siguiente: 

Cuadro 4.1 Ventas Anuales 

 

 

 

 

 

Fuente: Autor 

 

Años Ventas 

2004 275000 

2005 302500 

2006 332750 

2007 366025 

2008 402630 
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Gráfico 4.1 Ventas Anuales 

 

Fuente: Autor 

La Quinta Aidita está en una etapa de crecimiento, ya que sus servicios son  del 

agrado de los clientes y por ende está aumentando sus utilidades, ya que cada año 

se va incrementando las ventas de una manera rápida, y el turista da buenas 

referencias de los servicios que ofrece nuestra empresa. 

4.4   Logotipo 

Logotipo es una forma de representar una empresa, asociación, con el que se 

puede personificar y que se puede aplicar en toda clase de material visual. La 

mayoría de los logotipos tienen como objetivo reflejar la identidad corporativa de 

una empresa y tiene una relevancia fundamental en el éxito de ésta. 

El logotipo como parte de la identidad visual de una empresa o institución, es la 

representación tipográfica del nombre de la marca. 
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Elementos del logotipo: 

 El icono. El icono es el símbolo visual gráfico   

 El nombre. El nombre es la representación fonética de la marca.  

Imagen 4.15 Logotipo Quinta 

 

Los colores empleados en el logo expresan: 

Verde: expresa serenidad, ecuanimidad, equilibrio, tradición, tranquilidad y 

alivio. Este color es útil para el agotamiento nervioso, equilibra emociones y 

revitaliza el espíritu. 

Dorado/Marrón: Este color expresa fortaleza, deja una sensación perdurable, es 

sinónimo de fascinación, emoción. 

Negro: Expresa elegancia, paz, silencio.  
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4.4.1 Slogan 

Un slogan es una frase corta y concisa que apoya y refuerza una marca, 

generalmente resaltando alguna característica o valor de la misma. 

El eslogan que maneja la Quinta es: 

 

 

4.4.2 Garantía 

La Garantía es el derecho que tienen las personas consumidoras cuando los 

productos o servicios presentan fallas o defectos en su calidad o seguridad. 

La garantía que brinda la Quinta a sus clientes es la seguridad, ya que posee un 

sistema para que los huéspedes se sientan a gusto dentro de sus instalaciones. 

La vigilancia con cámaras de alto rendimiento en zonas sensibles crean 

seguridad y confianza, formando así la base esencial para una relajación 

cómoda. 

La Quinta posee seguridad contra incendios, que sirve para evitar, controlar y 

extinguirlas a fin de proteger personas y bienes de nuestro establecimiento, 

también cuenta con un guardia de seguridad las 24 horas.    

4.5  Precio 

Se denomina precio al valor monetario asignado a un bien o servicio. 

Conceptualmente, se define como la expresión del valor que se le asigna a un 

producto o servicio en términos monetarios y de otros parámetros como esfuerzo, 

atención o tiempo, etc. 
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Existen varios métodos de fijación de precios: 

Método de costo total: 

Consiste en considerar primero los diferentes rubros individuales del costo 

corriente, sumarios y al resultado adicionarle el porcentaje de utilidad o ganancia 

que la empresa ha fijado. 

Método de  márgenes flexibles: 

Esté método se basa en los mismos costos totales, guía para fijar un límite inferior 

por debajo del cual no puede descender los precios y que se convierte a la vez en 

un punto de referencia para aplicar márgenes flexibles de utilidad. 

Métodos de precios según las condiciones del mercado: 

En este método se atribuye considerable atención a la competencia y a los precios 

que la gente está dispuesta a pagar .Generalmente se aplica este método en 

aquellos casos en donde resulta bastante difícil determinar los costos. Los 

márgenes de utilidad no tienen mucha importancia en vista de la inseguridad de 

los costos. 

En la Quinta Aidita, los precios van de acuerdo a las condiciones del mercado, 

porque el turismo esta dado por temporadas altas y bajas, por lo tanto se deben 

considerar varios márgenes de utilidad en un mismo año, así como el costo es 

variable y depende mucho de la demanda, se puede obtener un margen de utilidad 

desde el 10% hasta el 20% en temporada alta. 

Precio = Costo + %de utilidad variable. 
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Cuadro 4.2 Costos Quinta 

Costos de la Quinta 
  Mensual Anual 

Costo de personal 6000 72000 
Costos de insumos 5500 66000 

Costos de mantenimiento 2500 30000 
Costos de promoción  12000 144000 

TOTAL 26000 312000 

Fuente: Quinta Aidita 

Cuadro 4.3 Costos de Entrada 

Precio de la Entrada 

Costo por mes 26000 
Número promedio de usuarios al mes 7000 
Costo unitario 3,71428571 
Porcentaje de utilidad 20% 
Costo de entrada sin IVA 4,45714286 
IVA 0,53485714 
Precio de Venta 4,992 

Fuente: Quinta Aidita 

En base a los costos anteriores la Quinta a fijado el valor de $5 para la entrada. 

4.5.1 Políticas de precio 

La política de fijación de precio es una filosofía que sirve de guía para influir y 

determinar decisiones. Estas políticas facilitan enfoques para lograr los 

objetivos previstos y de esta forma, son un elemento importante en el 

desarrollo de la estrategia de marketing global. 

En el caso de la Quinta Aidita, la política de precios se determina en base al 

mercado, por lo que se puede sustentar dos formas de pago. 
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Tipo de Pago 

TIPO DE PAGO CARACTERÍSTICA 

CONTADO Con % de descuento 

CRÉDITO Pagos parciales durante la estadía 

Fuente: Quinta Aidita 

Es decir, la empresa acepta pagos parciales, pago en efectivo anticipado. 

Se realiza descuentos de 5%  a instituciones o a grupos que acuden con frecuencia 

a utilizar los servicios de la Quinta.  

4.6  Plaza – Canales de distribución 

Canal de distribución: Es una estructura de negocios y de organizaciones 

interdependientes que va desde el punto del origen del producto hasta el 

consumidor. 

Un canal de distribución está formado por personas y compañías que intervienen 

en la transferencia de la propiedad de un producto, a medida que este pasa del 

fabricante al consumidor final o al usuario industrial.  

Diseño de los canales de distribución 

Las compañías semejantes a veces poseen diferentes canales de distribución. Una 

compañía quiere un canal de distribución que no sólo satisfaga las necesidades de 

los clientes, sino que además le de una ventaja competitiva. 

Se requiere de un método bien organizado para diseñar canales que satisfagan a 

los clientes y superen la competencia. Hay 4 decisiones: 
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1) Especificar la función de la distribución: Una estrategia de canales debe 

diseñarse dentro del contexto de la mezcla global de marketing. Se repasan los 

objetivos de marketing. 

2) Seleccionar el tipo de canal: Una vez especificada la función de la 

distribución en el programa global de marketing, se escoge el canal más adecuado 

para el producto de la compañía. Se debe decidir si se utilizarán intermediarios en 

el canal y si es así que tipos de intermediarios. 

3) Determinar la intensidad de la distribución: Se determina el número de 

intermediarios que participarán en los niveles de venta al detalle y al por mayor en 

un territorio. 

4) Seleccionar a miembros específicos del canal: Consiste en escoger 

determinadas compañías para que distribuyan el producto, ya que suele haber 

numerosas empresas de donde escoger. 

Cuando el fabricante selecciona determinadas firmas para que formen parte de un 

canal de distribución, deberá evaluar los factores que se relacionan con el 

mercado, el producto, su propia empresa y los intermediarios. Dos factores son si 

el intermediario vende al mercado que el fabricante desea llegar y si la mezcla de 

productos del intermediario, su estructura de precios, la promoción y el servicio al 

cliente son compatibles con las necesidades de los fabricantes. 

Principales canales de distribución 

a) Canal directo (Productor - consumidor) El canal más breve y simple para 

distribuir bienes de consumo y no incluye intermediarios.  

b) Canal detallista (Productor - detallista - consumidor) Muchos grandes 

detallistas compran directamente a los fabricantes y productores agrícolas.  
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c) Canal mayorista (Productor- mayorista- detallista- consumidor) Único canal 

tradicional para los bienes de consumo. 

d) Productor - agente - detallista - consumidor En vez de usar a mayoristas, 

muchos productores prefieren servirse de agentes intermediarios para llegar al 

mercado detallista, especialmente a los detallistas a gran escala. 

e) Canal agente/intermediario (Productor - agente - mayorista - detallista - 

consumidor) Los fabricantes a veces recurren a agentes intermediarios quienes a 

su vez usan a mayoristas que venden a las grandes cadenas de tiendas o a las 

tiendas pequeñas. 

Los canales de distribución son todos los medios que utiliza la Mercadotecnia, 

para hacer llegar tanto  productos como servicios hasta el consumidor, en las 

cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios más convenientes 

para ambos. 

 

 

                                                        

 

 

La distribución que se maneja del servicio es exclusiva y bajo la modalidad de 

venta o renta directa, no intervienen intermediarios ni traspasos de propiedad. 

Los canales de distribución que  maneja la Quinta con los proveedores y con las 

agencias de viajes para su respectiva promoción y convenio son directos. 

 

 

 

CONSUMIDOR 
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Plano de sectorización de Guano 

Imagen 4.16 Plano de sectorización de Guano 

 

4.7  Promoción  

Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar 

objetivos específicos, a través de diferentes estímulos y de acciones limitadas en 

el tiempo y espacio, orientadas a un segmento determinado. 

Métodos promocionales  

Los métodos de promoción de mayor uso son: 

 Promoción de Ventas. Tiene por objetivo reforzar y coordinar las ventas 

personales con los esfuerzos publicitarios. La promoción de ventas incluye 

actividades como colocar exhibidores en las tiendas, celebrar demostraciones 

comerciales y distribuir muestras, premios y cupones de descuentos. 



157 

 

 Publicidad No Pagada. Es una forma impersonal de estimular la demanda y 

que no pagan la persona u organizaciones que se benefician con ella. Por lo 

regular, este tipo de publicidad se realiza mediante una presentación en las 

noticias que favorecen un producto, servicio o empresa. La inserción se hace 

en la prensa, radio o televisión o en cualquier otro medio de comunicación 

masiva. 

 Relaciones Públicas. Es un esfuerzo planificado por una organización para 

influir en la opinión y actitud de un grupo ante ella. El mercado al que se 

dirige el esfuerzo de las Relaciones Públicas puede ser cualquier "público", 

como clientes, una dependencia gubernamental o individuos que viven cerca 

de la organización. El departamento de Relaciones Públicas es responsable de 

un producto o de toda la empresa.  

Objetivos de la promoción: 

Desde la perspectiva del marketing, la promoción sirve para lograr los objetivos 

de una organización. En ella, se usan diversas herramientas para tres funciones 

promociónales indispensables: informar, persuadir y comunicar un recordatorio al 

auditorio meta. La importancia relativa de esas funciones depende de las 

circunstancias que enfrente la compañía.  

 1  Informar:  

  

El producto más útil fracasa si nadie sabe de su existencia. Más allá de 

simplemente tener conciencia de un producto o marca, los consumidores deben 

entender cuales beneficios proporciona, cómo funciona y de que modo obtenerlo. 
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2  Persuasión:  

  

La competencia intensa entre las compañías genera presión enorme sobre los 

programas promociónales de los vendedores. En una economía con oferta 

importante de productos, los consumidores disponen de muchas alternativas para 

satisfacer incluso sus necesidades fisiológicas básicas. En consecuencia la 

promoción persuasiva es esencial.  

 

3  Recordar: 

  

Recordar a los consumidores también sobre la disponibilidad de un producto y su 

potencial para satisfacer. Los vendedores bombardean el mercado con miles de 

mensajes cada día con la esperanza de atraer a consumidores nuevos y establecer 

mercados para productos nuevos. Dada la intensa competencia de atraer la 

atención de los consumidores, hasta una firma establecida debe recordar 

constantemente a la gente sobre su marca para conservar un lugar en sus mentes.  

 

4.7.1 Material Publicitario 

La publicidad cumple un papel sumamente importante en el Marketing de la Quinta 

Aidita por ubicarse en una zona muy comercial y de infraestructura sumamente 

visual, debe manejar una publicidad altamente atractiva. 

El turista desde el lugar de origen ya recibe varios estímulos para su determinante 

de viaje, por lo tanto la publicidad debe darse lo más personalizado posible, 

realizando una estrategia de marketing directo. 

La publicidad por medio del Internet es la manera más óptima de llegar a los clientes 

con la información completa y especialmente tener la facilidad de escoger solo lo 

que les interesa. 
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Página Web 

Tras la creación de una página Web se podrá llegar a muchas personas y promover 

los centros del servicio, así como también facilitar el anuncio electrónico. 
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Marketing directo 

Se enviará correos electrónicos con información de la Quinta, ofreciendo los 

servicios y actividades promocionales así como precios especiales, a los clientes y 

usuarios registrados en la página Web de nuestra empresa. 

El sitio Web 

Deberá contener fotografías y videos de la infraestructura de la Quinta así como 

también de los servicios que ofrece, los cuales estarán expuestos las 24 horas al día a 

los clientes nacionales y extranjeros así como se otorgará un espacio para que los 

clientes ingresen sus comentarios e historias que cada uno tenga para contar a demás 

visitantes, esto dará a pagina una sensación de comunidad. Se deberá incluir una 

forma donde los clientes puedan realizar sus reservaciones y contactarse 

directamente con el recepcionista mediante mail para confirmar la reserva, esto 

facilitará a la fuerza de ventas para promover la empresa. 

Anunciarse 

Buscar una página Web que sea muy visitada por los usuarios para publicar un 

anuncio publicitario, estudiar los índices de audiencia de las posibles paginas, y 

los costos por anuncio. 

Promover el sitio Web 

Luego de terminar la página de la Quinta Aidita esta deberá promoverse en 

buscadores o directorios nacionales e internacionales, para que los turistas 

encuentren más fácilmente la pagina Web. 
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Souvenir 

Son detalles corporativos que se entregan a los clientes preferenciales para 

generar recordación de la marca, estos souvenir deben llevar impreso el 

logotipo de la empresa. 

 

 

 

Fuerza de ventas 

Es el equipo de trabajo que se encargara conjuntamente con el personal del 

marketing de ejecutar las estrategias de promoción, así como también realizar 

las ventas de los servicios de la Quinta. 

El control sobre la fuerza de ventas es factor fundamental para llegar al éxito 

comercial. Para generar comercialización creciente y ganar participación en el 

mercado se debe contar con una fuerza que garantice ventas crecientes, 

adecuadas, confiables y que provean un alto grado de satisfacción al cliente. 

Actualmente la empresa no cuenta con personal para ventas y para poder 

ejecutar las estrategias de promoción se necesita de personal. 
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VALLA PUBLICITARIA 

 

TARJETAS DE PRESENTACIÓN 
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HOJAS MEMBRETADAS 
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FLAYERS 
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4.8  Personal 

4.8.1 Servicio al cliente 

Al momento del ingreso a las instalaciones de la Quinta, la recepción y 

atención al invitado durante la ejecución de un evento, o brindar información 

del servicio que requiere, cabe recalcar los siguientes aspectos. Para poder 

proyectar un servicio de excelencia, resulta de fundamental importancia la 

selección de personal y su posterior capacitación en el conocimiento y la 

aplicación de la normativa protocolar y la etiqueta (modales, vestimenta, 

lenguaje gestual).   

La presencia del personal debe ser con vestimenta formal, se recomienda usar 

camisa blanca y pantalón negro o azul oscuro, en el caso del personal de 

limpieza, llevar un mandil de color celeste, para su identificación. 

La Quinta tendrá presente que toda acción es generadora de comunicación. El 

personal uniformado, el trato cordial y amable, el espíritu y la calidad de 

servicio, el óptimo estado y funcionamiento de las instalaciones, son algunas 

de las variables que intervienen en la percepción de una imagen positiva para la 

Quinta. 

4.8.1.1 Comunicación Interna 

Estrategias por parte de la empresa:  

 Fomentar la cooperación, el profesionalismo y el trabajo en equipo, 

motivando al personal para lograr los objetivos previstos.  

 Optimización del servicio, como así también la fluidez de la comunicación 

entre los distintos departamentos y niveles jerárquicos.  

 La satisfacción de los requerimientos del organizador y de los invitados 

depende de la cooperación conjunta de todos los integrantes de la Quinta, 

con la finalidad de lograr el posicionamiento deseado en el sector turístico. 
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4.8.1.2 Relación cliente-vendedor 
Como la Quinta en sus inicios solo tenía el zoológico, no poseía personas 

capacitadas para tratar con sus clientes. En la actualidad la empresa posee 

un personal capacitado en atención al cliente. 

La Quinta para aumentar sus utilidades y ganar más mercado cuenta con 

personal que tienen las siguientes características de personalidad. 

Extrovertido. Personas que no tengan problemas para hablar en público ya 

que algunas veces será necesario realizar presentaciones de ventas 

(características de los servicios de la Quinta) para más de una persona y una 

persona introvertida tendría muchas dificultades para realizarla. 

Auto-motivado. Uno de los factores más importantes al trabajar con 

personas es el factor emocional. Las personas tendemos a sufrir cambios 

emocionales constantemente: enojos, depresión, alegría, decepción, etc., y 

todos estos cambios nos impactan directamente en el campo laboral. Los 

vendedores no son la excepción y el éxito en las ventas depende 

enormemente de que sean capaces de controlar sus emociones y motivarse a 

sí mismos a mantener el ritmo de trabajo y llegar a las metas. 

 

Capaz de sociabilizar. Ser extrovertido no garantiza tener éxito como 

vendedor. Se requiere también que la persona sea capaz de establecer lazos 

de confianza con el cliente, ya que entre más confíen los clientes en el 

vendedor, mayor será el volumen de ventas. Vender un producto una vez es 

relativamente fácil; lo difícil es hacer que el cliente nos compre de manera 

regular y, en este sentido, la relación cliente-vendedor es un factor 

primordial.  

Con empuje. A muchos vendedores les sucede lo que a los maratonistas 

cuando llegan a la meta: se desploman y tardan mucho tiempo, incluso 

semanas en recuperarse. Esta reacción se debe a que muchas de las personas 

están acostumbradas a metas de corto plazo y no de largo plazo. Una 
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persona con empuje es aquella que cuando está a punto de cumplir una 

meta, en lugar de bajar el ritmo, acelera y corre una milla más. 

Tolerante a la frustración. A muchas de las personas les afecta tanto que 

les digan ‘’no’’, que es motivo suficiente para que se desanimen y dejen de 

trabajar en una empresa. Los vendedores deben saber que el trabajo de 

ventas es un trabajo de probabilidades, en donde se reciben respuestas 

positivas y respuestas negativas, y mientras más presentaciones de ventas 

realicen, más respuestas positivas recibirán. 

Empático. Es la capacidad que tienen las personas de ‘’ponerse en el lugar 

del otro’’. Cuando un vendedor logra ser empático con su cliente, ha ganado 

a un aliado más dentro de la organización. Esta característica es muy 

importante para manejar las objeciones que ponen los prospectos para 

realizar una compra, así como para resolver problemas que se presenten con 

los clientes. 

Con actitud de servicio. Vivimos en tiempos altamente competitivos, en 

donde el servicio es la actitud fundamental para incrementar y conservar la 

cartera de clientes. Anteriormente se pensaba que contar con un buen 

producto era suficiente para mantener la relación comercial con los clientes. 

En la actualidad se ha comprobado que las personas que no den un servicio 

que diferencie a su empresa, la condenan al inminente fracaso. 

El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus 

clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor más importante 

que interviene en el juego de los negocios 

El personal de la Quinta da una imagen positiva al cliente por su vestimenta, 

físico, movimientos corporales, manejan una comunicación no verbal 

adecuada (signos, tonos y gestos que acompañan el lenguaje, acompañado 

del trato cordial y amable hacia el cliente. 
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4.8.1.3 Cliente Interno 
Es un hecho que tener contentos a todos los integrantes de la empresa no es 

tarea fácil. Sin embargo, la preocupación de mantener la estabilidad de su 

equipo de trabajo en un agradable clima laboral puede llegar a marcar una 

gran diferencia, que se traducirá en múltiples beneficios para usted y para la 

organización completa.  

El cliente interno implica reconocer al trabajador como el principal activo 

de la empresa, la Quinta capacita a sus empleados, los motiva para entregar 

un servicio de calidad, de esta manera cada trabajador cumple 

adecuadamente con su rol, cada empleado se siente parte de la empresa, por 

ende se sienten parte del equipo y capaces de incorporar todas sus 

habilidades y destrezas en un proyecto, ya que tienen la confianza y el 

respaldo de quienes los han visto crecer. 

La satisfacción que sienten los empleados al trabajar en la Quinta, se 

relaciona también con los esfuerzos que ésta hace por mantener un buen 

clima laboral, por tener buenas políticas de beneficios y, finalmente, el 

compromiso constante de la empresa hacia los empleados.  

4.8.1.4 Persuasión y Convencimiento 
Los clientes de hoy tienen a su disposición mucha más información y 

referencias, que los  ayudan a comparar y juzgar mejor, tanto a los 

productos (servicios) como a sus vendedores. 

En consecuencia las ventas ya no son pura persuasión y convencimiento. El 

proceso depende del manejo de la razón y la emoción, de la seducción y la 

persuasión. 

La seducción y la persuasión pueden verse como ciclos independientes, pero 

juntos constituyen el cultivo en la relación con los clientes. Esto supone que 

son procesos constantes, que no se detienen y que se repiten una y otra vez 

en todos los momentos de esa relación. 

Los procesos de venta requieren hoy de un trabajo previo de seducción, que 

permite crear condiciones para ser efectivos en la persuasión. La seducción 
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es un componente genético esencial del proceso, que nos permite establecer 

afinidad con los clientes. 

Las ventas es la consecuencia de un proceso persuasivo, en donde se pone 

en juego todas las capacidades para convencer a los clientes, los empleados 

de la Quinta persuaden a los clientes mediante el trato amable y cordial, 

dando a conocer todas las características y beneficios de cada servicio, y 

mediante una publicidad adecuada.  

Fidelización de los clientes 

Entendemos por fidelización el mantenimiento de relaciones a largo plazo 

con los clientes más rentables de la empresa, obteniendo una alta 

participación en sus compras. 

La fidelización de los clientes requiere un proceso de gestión que parte de 

un conocimiento profundo de los mismos. La investigación comercial de los 

turistas nos facilita la información que nos permitirá adaptar el servicio al 

usuario concreto y gestionar el proceso para conseguir una alta satisfacción 

con el servicio. 

La Quinta mantiene fidelidad con sus clientes por los siguientes parámetros: 

El precio. Una primera causa de fidelidad es el precio, ya que por $5 puede 

disfrutar de variedad en la Quinta. 

La imagen. Por la buena atención que se tiene con el cliente, por la calidad 

de los servicios, brinda una imagen positiva de la Quinta.  

La confianza. La credibilidad es uno de los aspectos fundamentales en la 

evaluación de alternativas de compra por parte del consumidor. De especial 

importancia es la confianza en los servicios. Los servicios son intangibles y 

su producción y consumo se produce al mismo tiempo. Los clientes tienen 

confianza en los servicios que ofrece la Quinta, por sus precios, variedad, 

comodidad y tecnología, obteniendo la satisfacción del turista. 
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La excelencia. La buena calidad en la atención crea nuevos clientes y 

mantiene la lealtad con los propios. Ello se logra poniendo en práctica estos 

y otros conceptos cuya aplicación debe superar las expectativas pautadas, 

logrando sorprender al cliente por darle más de lo que esperaba, en síntesis, 

estaremos logrando la excelencia. 

4.9  Presentación  

4.9.1 Merchandising  

Imagen 

La imagen que proyecta la Quinta Aidita es muy importante para los turistas a 

la hora de elegir su lugar de hospedaje, por lo tanto se debe manejar una 

imagen llamativa, que resalte de las demás, por ende se manejaron los 

siguientes colores para la fachada de la Quinta, el verde y amarillo dando a 

notar la alegría y vitalidad de nuestro servicio, esta combinación muestra 

dinamismo. 

Los muebles de la Quinta son muy elegantes, su material es de madera 

inspirada en la fusión de diseños clásicos, tomando como base la enorme 

herencia cultural de la región. 

Ambientación 

Dentro de la Quinta se maneja el color blanco en las paredes de los corredores, 

con cuadros de paisajes y sitios sobresalientes de la provincia de Chimborazo y 

el cantón Guano, se manejará la ambientación con música ecuatoriana moderna 

y antigua. 
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Iluminación 

La iluminación será uniforme en toda la Quinta, sobretodo en corredores, se 

colocarán luces inteligentes que detecten el movimiento. 

Olores 

Existe extractor de olores en el restaurante, en las habitaciones existen 

purificadores de aire, y los turistas pueden respirar aire puro de la naturaleza. 

Densidad 

La Quinta tiene la capacidad de acoger a 2500 personas en un área de 7 

hectáreas. 
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CAPÍTULO V 

 PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 

5.1  Objetivos Estratégicos 
Los objetivos estratégicos planteados para la Quinta son los siguientes: 

 Satisfacer las necesidades de los clientes, brindando servicios de calidad 

mediante atención personalizada, con precios competitivos 

 Dar a conocer las ventajas y beneficios de los servicios que la empresa 

comercializa con el fin de convencer a los clientes de la calidad de los 

mismos 

 Realizar un plan de Merchandising en base a técnicas modernas para dar una 

impresión global del negocio. 

5.2  Estrategias 

5.2.1 Concepto 

La estrategia comprende los planes diseñados para alcanzar objetivos de 

marketing, en donde conviene integrar los objetivos, las políticas y las 

acciones. El objetivo de una estrategia de marketing es poner la organización 

en condiciones de cumplir su misión con eficacia y eficiencia. 

5.2.2 Importancia 

Es importante porque permite diseñar un plan de acción dentro de una empresa 

para el logro de sus metas y objetivos que se desea alcanzar. 
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5.2.3 Tipos de estrategias 

5.2.3.1 Estrategia de Desarrollo 
Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector industrial 

mediante un conjunto de políticas orientadas a este objetivo básico. El 

liderazgo en costos requiere de la construcción agresiva de instalaciones 

capaces de producir grandes volúmenes en forma eficiente, de vigoroso 

empeño en la reducción de costos basados en la experiencia, de rígidos 

controles de costo y de los gastos indirectos, evitar las cuentas marginales, y 

la minimización de los costos tales como Investigación y desarrollo, 

servicio, fuerza de ventas, publicidad, etc. Esto requiere de una fuerte 

atención administrativa al control de costos para alcanzar estos fines. El 

bajo costo con calidad, el servicio y otras áreas no pueden ser ignoradas.  

Teniendo una posición de costos bajos, se logra que la empresa obtenga 

rendimientos mayores al promedio en su sector industrial, a pesar de la 

presencia de una intensa competencia.  

Diferenciación: Consiste en crear algo que sea percibido en el mercado 

como único. Los métodos para la diferenciación pueden tomar muchas 

formas: diseño de imagen o marca; en tecnología, características muy 

particulares, en servicio al cliente, cadena de distribución o en otras 

dimensiones. 

Debe subrayarse que la estrategia de diferenciación no permite que la 

empresa ignore los costos, sino más bien estos no son el objetivo estratégico 

primordial. 

La diferenciación, es una estrategia viable para devengar rendimientos 

mayores al promedio, ya que crea una posición defendible para enfrentarse a 

las cinco fuerzas competitivas, aunque en una forma distinta al liderazgo en 

costos. La diferenciación proporciona un aislamiento contra la rivalidad 

competitiva. También aumenta utilidades, lo que evita la necesidad de una 

posición de costo bajo. 
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La diferenciación produce márgenes más elevados para tratar con el poder 

del proveedor y claramente mitiga el poder del comprador, ya que los 

compradores carecen de alternativas comparables y por lo tanto son menos 

sensibles al precio. 

Enfoque o alta segmentación: Consiste en enfocarse sobre un grupo de 

compradores en particular, en un segmento de la línea del producto o en un 

mercado geográfico; igual que la diferenciación, el enfoque puede tomar 

varias formas. 

Está construida para servir muy bien a un objetivo en particular y cada 

política funcional está formulada teniendo esto en mente.  

Aun cuando la estrategia de enfoque no logra el bajo costo o la 

diferenciación, desde la perspectiva del mercado en su totalidad, alcanza una 

o ambas de estas posiciones frente al objetivo de su mercado limitado.  

5.2.3.2 Estrategia de Crecimiento 
Crecimiento intensivo. Estrategias de crecimiento en el mismo mercado en 

el que opera la empresa. Estas estrategias presentan varias alternativas 

utilizando los productos actuales, incrementar las ventas a los consumidores 

actuales, atraer a nuevos consumidores, introducir los productos actuales en 

nuevos segmentos o nuevas zonas geográficas. Igualmente diferentes 

posibilidades pueden ser consideradas para aumentar las ventas 

desarrollando nuevos productos destinados a los mercados ya atendidos por 

la empresa, añadir funciones o características al producto, ampliar la gama 

de productos, mejorar la calidad o racionalizar una gama de productos.  

Estrategia de integración. La empresa trata de mejorar su posición 

controlando diferentes actividades de importancia estratégica para ella. Las 

estrategias de integración pueden ser hacia arriba para controlar las fuentes 

de suministro, integración hacia abajo para asegurar la salida de los 
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productos o estrategias de integración horizontal en las que se refuerza la 

posición competitiva absorbiendo o controlando a competidores.  

Estrategias de crecimiento por diversificación. Una estrategia de 

diversificación supone la entrada en sectores nuevos. La estrategia de 

diversificación se denomina concéntrica cuando la empresa sale de su sector 

para añadir actividades nuevas complementarias de las existentes.  

Por el contrario una estrategia de diversificación pura implica la entrada en 

actividades nuevas sin relación con las actividades actuales de la empresa. 

5.2.3.3 Estrategia de Competitividad 
Las estrategias de líder. El líder ocupa una posición dominante y es 

reconocido como tal por los competidores.  

La empresa líder sirve de referencia al sector y suele contribuir de forma 

importante al desarrollo del mercado.  

Las estrategias del retador. La empresa retadora actúa agresivamente 

intentando desbancar al líder. La empresa retadora tiene que evaluar 

adecuadamente sus capacidades y la respuesta del líder. De especial 

importancia es la decisión de como atacar al líder, siendo el ideal una 

estrategia contra la cual el competidor sea incapaz de reaccionar o no 

reacciona por el alto coste de la acción defensiva. La retadora puede atacar a 

la líder del mercado, se corre mucho riesgo pero puede haber grandes 

ganancias, cuando la líder no está atendiendo debidamente su merado. Para 

triunfar, una empresa debe tener una ventaja competitiva sostenible sobre la 

líder: mejores costos para ofrecer mejores precios o poder brindar más valor 

a un precio de primera. Cuando una retadora ataca a una líder, también debe 

buscar la forma de minimizar la respuesta de la líder para no perder su 

ganancia 
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La retadora puede evitar a la líder y atacar a empresas de su tamaño o 

regionales o locales más pequeñas. Muchas de estas empresas tienen poco 

financiamiento y no atienden bien a sus clientes. 

Las estrategias del seguidor. El seguidor dispone de una pequeña cuota de 

mercado y su capacidad de acción es reducida. Estas empresas con baja 

participación en el mercado pueden ser rentables si son gestionadas 

adecuadamente.  

Las estrategias de especialista. El especialista se concentra en nichos de 

mercado. Para ser rentable y duradero un nicho debe representar un 

potencial de beneficio suficiente, tener potencial de crecimiento, ser poco 

atractivo para los competidores, corresponder a las capacidades distintivas 

de la empresa y poseer una barrera de entrada defendible.  

La mayor competencia, las nuevas tecnologías y las mayores exigencias de 

los clientes están llevando a la adopción de nuevas estrategias de 

personalización de los productos. Mientras unas empresas favorecen la 

personalización, otras adoptan estrategias de estandarización o combinan de 

modo creativo ambos planteamientos en sus productos, procesos y 

transacciones con los clientes. 

5.2.4 Perfil Estratégico a Adaptarse 

Las estrategias que se van a utilizar para conseguir los objetivos propuestos son 

las siguientes: 

Diferenciación: Para crear algo que sea percibido por el mercado como único, 

diferenciándonos en trato al cliente, imagen, y la variedad de servicios que 

ofrece la Quinta. 

Crecimiento Intensivo: Para incrementar las ventas y atraer a nuevos 

consumidores por medio de una publicidad adecuada. 
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Los costos de la promoción mediante estrategias se puede observar en el 

siguiente cuadro: 

Cuadro 5.1 Costos Promocionales 

Costos de las Estrategias Promocionales 
Objetivo 1   2200 
Estrategia 1 900   
Estrategia 2 1300   
      
Objetivo 2   8550 
Estrategia 1 2150   
Estrategia 2 6400   
      
Objetivo 3   20550 
Estrategia 1 10350   
Estrategia 2 10200   
Presupuesto de Marketing   31300 

Fuente: Autor 

 

Los resultados obtenidos anteriormente se puede observar en los siguientes 

cuadros: 



178 

 

Cuadro 5.1 Costos Promocionales
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CAPÍTULO VI 

PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACIÓN DE 

BENEFICIOS DE LA PROPUESTA 

6.1  ESTUDIOS FINANCIEROS 
Permiten proyectar a la empresa conociendo sus antecedentes, sus estados 

financieros, su capacidad de generar fondos, y en base a estas variables, 

proyectarla en el futuro. Es importante destacar que esta parte de simular, 

proyectar, es manejar un escenario optimista de la empresa. 

En el estudio financiero está integrado por elementos informativo cuantitativo que 

permiten decidir y observar la viabilidad de un plan de negocios, en ellos se 

integra el comportamiento de la operaciones necesarias para que una empresa 

marche y visualizando a su vez el crecimiento de la misma en el tiempo. De ahí la 

importancia de iniciar cualquier idea de proyecto o negocio.  

Al analizar la existencia de un mercado potencial al cual ofrecer una variedad de 

servicios, y al verificar que el proyecto tiene facilidades para llevar a cabo, el 

análisis financiero tiene como objetivo ordenar, sistematizar y evaluar la 

información económica. 

 

Cuadro 6.1 Periodo de evaluación del proyecto 

AÑOS 2008 2009 2010 2011 2012 2013 

FLUJOS 0 1 2 3 4 5 
 

Fuente: Autor 

 

6.2  PRESUPUESTOS 

Es un plan de acción dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y 

términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas 
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condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad de 

la organización. 

6.2.1 Importancia de los presupuestos 

1. Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en 

las operaciones de la organización.  

2. Por medio de los presupuestos se mantiene el plan de operaciones de la 

empresa en unos límites razonables.  

3. Sirven como mecanismo para la revisión de políticas y estrategias de la 

empresa y direccionarlas hacia lo que verdaderamente se busca.  

4. Cuantifican en términos financieros los diversos componentes de su plan 

total de acción.  

6.2.2 Presupuesto de Inversión 

Comprende todo el cuadro de renovación de máquina y equipo que se han 

depreciado por su uso constante y los medios intangibles orientados a proteger 

las inversiones realizadas, ya sea por altos costos o por razones que permitan 

asegurar el proceso productivo y ampliar la cobertura de otros mercados. 

Comprende: 

· Compra activo tangible. 

· Compra activo intangible. 

Activo Fijo 

Los activos fijos se definen como los bienes que una empresa utiliza de manera 

continua en el curso normal de sus operaciones; representan al conjunto de 

servicios que se recibirán en el futuro a lo largo de la vida útil de un bien 

adquirido. 
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Para que un bien sea considerado activo fijo debe cumplir las siguientes 

características: 

1. Ser físicamente tangible. 

2. Tener una vida útil relativamente larga (por lo menos mayor a un año o a un 

ciclo normal de operaciones, el que sea mayor). 

3. Sus beneficios deben extenderse, por lo menos, más de un año o un ciclo 

normal de operaciones, el que sea mayor. En este sentido, el activo fijo se 

distingue de otros activos (útiles de escritorio, por ejemplo) que son 

consumidos dentro del año o ciclo operativo de la empresa. 

4. Ser utilizado en la producción o comercialización de bienes y servicios, para 

ser alquilado a terceros, o para fines administrativos. En otras palabras, el bien 

existe con la intención de ser usado en las operaciones de la empresa de manera 

continua y no para ser destinado a la venta en el curso normal del negocio. 

Capital de Trabajo 

La definición más básica de capital de trabajo lo considera como aquellos 

recursos que requiere la empresa para poder operar. En este sentido el capital 

de trabajo es lo que comúnmente conocemos activo corriente. (Efectivo, 

inversiones a corto plazo, cartera e inventarios). 

La empresa para operar, requiere de recursos para cubrir necesidades de 

insumos, materia prima, mano de obra y reposición de activos fijos. Estos 

recursos deben estar disponibles a corto plazo para cubrir las necesidades de la 

empresa a tiempo. 
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Cuadro 6.2 Presupuesto de inversiones 

INVERSIÓNES 31.300         
ACTIVO FIJO 15.000              48%
Muebles y enseres 15.000         
CAPITAL DE TRABAJO 16.300              52%
Capital de operación 16.300         
TOTAL 100% 31.300         
FINANCIAMIENTO
Capital propio 20.000              64%
Financiamiento externo 11.300              36%
TOTAL 100% 31.300         

DETALLE DE INVERSIONES

 

Fuente: Autor 

La inversión que se requiere para la puesta en marcha del presente proyecto es 

de 31300 dólares, siendo el 64% con  $20000 aporte de la Quita Aidita, y el 

36% con $11300 financiado mediante un préstamo al Banco del Pichincha. 

El capital de trabajo inicial es de 16300 dólares. 

 

6.3  Financiamiento del proyecto 
La Quinta Aidita realizará un crédito al Banco del Pichincha de un monto de 

$11300 correspondiente al 36% de la inversión del plan de marketing, con una 

tasa de interés del 12% anual, y un plazo de amortización de capital de cinco años, 

es decir 60 cuotas. 
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Cuadro 6.3 Amortizaciones 

MONTO 11.300,00            

PLAZO 60                        5 años

INTERES ANUAL 12,00                   

PERIODO CAPITAL INTERES CAPITAL CUOTA SALDO 

INSOLUTO DEL CAPITAL
1 11.300,00            113,00 138,36         251,36         11.161,64        
2 11.161,64            111,62 139,75         251,36         11.021,89        
3 11.021,89            110,22 141,14         251,36         10.880,75        
4 10.880,75            108,81 142,55         251,36         10.738,19        
5 10.738,19            107,38 143,98         251,36         10.594,21        
6 10.594,21            105,94 145,42         251,36         10.448,79        
7 10.448,79            104,49 146,87         251,36         10.301,92        
8 10.301,92            103,02 148,34         251,36         10.153,58        
9 10.153,58            101,54 149,83         251,36         10.003,75        
10 10.003,75            100,04 151,32         251,36         9.852,42          
11 9.852,42              98,52 152,84         251,36         9.699,59          
12 9.699,59              97,00 154,37         251,36         9.545,22          
13 9.545,22              95,45 155,91         251,36         9.389,31          
14 9.389,31              93,89 157,47         251,36         9.231,84          
15 9.231,84              92,32 159,04         251,36         9.072,80          
16 9.072,80              90,73 160,63         251,36         8.912,16          
17 8.912,16              89,12 162,24         251,36         8.749,92          
18 8.749,92              87,50 163,86         251,36         8.586,06          
19 8.586,06              85,86 165,50         251,36         8.420,56          
20 8.420,56              84,21 167,16         251,36         8.253,40          
21 8.253,40              82,53 168,83         251,36         8.084,57          
22 8.084,57              80,85 170,52         251,36         7.914,06          
23 7.914,06              79,14 172,22         251,36         7.741,83          
24 7.741,83              77,42 173,94         251,36         7.567,89          
25 7.567,89              75,68 175,68         251,36         7.392,21          
26 7.392,21              73,92 177,44         251,36         7.214,77          
27 7.214,77              72,15 179,21         251,36         7.035,55          
28 7.035,55              70,36 181,01         251,36         6.854,55          
29 6.854,55              68,55 182,82         251,36         6.671,73          
30 6.671,73              66,72 184,64         251,36         6.487,08          
31 6.487,08              64,87 186,49         251,36         6.300,59          
32 6.300,59              63,01 188,36         251,36         6.112,24          
33 6.112,24              61,12 190,24         251,36         5.922,00          
34 5.922,00              59,22 192,14         251,36         5.729,85          
35 5.729,85              57,30 194,06         251,36         5.535,79          
36 5.535,79              55,36 196,00         251,36         5.339,79          
37 5.339,79              53,40 197,96         251,36         5.141,82          
38 5.141,82              51,42 199,94         251,36         4.941,88          
39 4.941,88              49,42 201,94         251,36         4.739,93          
40 4.739,93              47,40 203,96         251,36         4.535,97          
41 4.535,97              45,36 206,00         251,36         4.329,97          
42 4.329,97              43,30 208,06         251,36         4.121,91          
43 4.121,91              41,22 210,14         251,36         3.911,76          
44 3.911,76              39,12 212,24         251,36         3.699,52          
45 3.699,52              37,00 214,37         251,36         3.485,15          
46 3.485,15              34,85 216,51         251,36         3.268,64          
47 3.268,64              32,69 218,68         251,36         3.049,96          
48 3.049,96              30,50 220,86         251,36         2.829,10          
49 2.829,10              28,29 223,07         251,36         2.606,03          
50 2.606,03              26,06 225,30         251,36         2.380,73          
51 2.380,73              23,81 227,55         251,36         2.153,17          
52 2.153,17              21,53 229,83         251,36         1.923,34          
53 1.923,34              19,23 232,13         251,36         1.691,21          
54 1.691,21              16,91 234,45         251,36         1.456,76          
55 1.456,76              14,57 236,79         251,36         1.219,97          
56 1.219,97              12,20 239,16         251,36         980,81             
57 980,81                 9,81 241,55         251,36         739,25             
58 739,25                 7,39 243,97         251,36         495,28             
59 495,28                 4,95 246,41         251,36         248,87             
60 248,87                 2,49 248,87         251,36         0,00                  

Fuente: Autor 
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Cuadro 6.4 Resumen de intereses y capitales anuales 

Año Intereses Capital
1 1261,57 1754,78
2 1039,02 1977,33
3 788,24 2228,10
4 505,66 2510,68
5 187,25 2829,10

Totales 3781,74 11300,00  

Fuente: Autor 

En la tabla 6.4  presenta el resumen de los gastos financieros  y pagos de capital 

por el préstamo obtenido que ascienden a 11300 dólares, las amortizaciones de 

capital servirán para calcular los flujos de efectivo. 
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6.4  PUNTO DE EQUILIBRIO 
Es aquel nivel de producción y ventas que una empresa o negocio alcanza para 

cubrir los costos y gastos con sus ingresos obtenidos.  

Se puede calcular tanto para unidades como para valores en dinero.  

Fórmula (1) 

                                           

donde: CF = costos fijos; PVq = precio de venta unitario; CVq = costo variable 

unitario 

O también se puede calcular para ventas de la siguiente manera: 

Fórmula (2) 

                                          

donde CF = costos fijos; CVT =  variable total; VT = ventas totales 
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6.4.1 Pronóstico de Demanda 

Cuadro 6.5 Pronóstico de Demanda 

AÑO EMPRESA VARIACIÓN DEMANDA DE DEMANDA

% QUINTA TOTAL

2009 55.000               

Servicio turístico 55.000                          

2010 60.500               

Servicio turístico 10% 60.500                          

2011 66.550               

Servicio turístico 10% 66.550                          

2012 73.205               

Servicio turístico 10% 73.205                          

2013 80.526               

Servicio turístico 10% 80.526                          

 

Fuente:Auto 

Según la demanda global  del año 2009 son de 86907 turistas que visitan hosterías que 

representan el 100%, a la quinta acude el 63.28% con 55000 turistas como se observa en 

el cuadro anterior. 
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6.4.2Pronóstico de Costos 

Cuadro 6.6 Pronóstico de Costos 

TURISTAS COSTO 

AÑO EMPRESA VARIA COSTOS VARIA COSTOS TOTAL TOTAL DEMANDA DE COSTO VARIABLE COSTO VARIABLE

% % UNITARIO QUINTA QUINTA TOTAL

2009 102.000,00       55.000              209.550,00              

Servicio turístico 3,81         5,66           55.000                 209.550,00                    

2010 0% 102.000,00       60.500              239.725,20              

Servicio turístico 4% 3,96         5,65           60.500                 239.725,20                    

2011 0% 102.000,00       66.550              274.245,63              

Servicio turístico 4% 4,12         5,65           66.550                 274.245,63                    

2012 0% 102.000,00       73.205              313.737,00              

Servicio turístico 4% 4,29         5,68           73.205                 313.737,00                    

2013 0% 102.000,00       80.526              358.915,13              

Servicio turístico 4% 4,46         5,72           80.526                 358.915,13                    

COS VARIA UN. COS FIJOS TOT

 

Fuente: Autor 

El valor de los costos totales fijos es de  $102000 y el valor del costo variable 

total es de 209550 dólares. 
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6.4.2 Pronóstico de Precios 

Cuadro 6.7 Pronóstico de precios 

AÑO EMPRESA VARIACIÓN PRECIO

%

2009

Servicio turístico 6,80             

2010

Servicio turístico 10% 7,48             

2011

Servicio turístico 10% 8,22             

2012

Servicio turístico 10% 9,05             

2013

Servicio turístico 10% 9,95             

 

Fuente:Autor 

El precio para utilizar los servicios de la Quinta Aidita es de $5, en el año 2009 

el precio es $6.80, con un crecimiento anual de 10%, es decir que anualmente 

crece un promedio de 50 centavos, tomando en consideración los costos que 

posee la empresa y la utilidad que desea ganar. 
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6.4.3 Punto de Equilibrio 

Cuadro 6.8 Punto de Equilibrio 

AÑO EMPRESA PARTICIP. MG. DE MG. PROM. P.E. POND. POR PRECIO P.E.

DE VENTAS CONTRIB (*) CONTRIB. POND. UNID. (**) PRESENT DOLARES

2009 2,99                       34143 232.083,99              

Servicio turístico 100% 2,99              2,99                       34.143         6,80       

0% -                -                        -               -        

0% -                -                        -               -        

2010 3,51                       29020 216.989,42              

Servicio turístico 100% 3,51              3,51                       29.020         7,48       

0% -                -                        -               -        

0% -                -                        -               -        

2011 4,10                       24854 204.419,33              

Servicio turístico 100% 4,10              4,10                       24.854         8,22       

0% -                -                        -               -        

0% -                -                        -               -        

2012 4,76                       21421 193.804,71              

Servicio turístico 100% 4,76              4,76                       21.421         9,05       

0% -                -                        -               -        

0% -                -                        -               -        

2013 5,49                       18562 184.735,41              

Servicio turístico 100% 5,49              5,49                       18.562         9,95       

0% -                -                        -               -        

0% -                -                        -               -         

Fuente:Autor 



192 

 

Gráfico 6.1 Punto de Equilibrio 

 

 

Fuente: Autor 

Al analizar el  cuadro del punto de equilibrio se puede decir que los costos fijos 

son de 102000 dólares, se necesita 34143 turistas para alcanzar $232.083,99, 

este es el punto para lograr cubrir los costos y gastos con los ingresos 

obtenidos. 

6.5  Flujo de Fondos 
Conocer los flujos de fondos que genera una empresa es un aspecto esencial en la 

gestión directiva dado que normalmente los problemas financieros se presentan 

cuando aparecen tensiones en la liquidez. Los flujos de fondos son también 

fundamentales a la hora de realizar la valoración de una empresa o de un proyecto 

de inversión. 

En el cuadro 6.9  podemos observar que para el año 1 el flujo de fondo es 

negativo, sin embargo a partir del segundo año los flujos son positivos. 

34.143 
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Cuadro 6.9 Flujo de Fondos 

 Fuente: Autor 
 

2008 2009 2010 2011 2012 2013

Ventas 373.860,00           452.370,60           547.368,43           662.315,80           801.402,11           

(-) Costos variables 209.550,00           239.725,20           274.245,63           313.737,00           358.915,13           

MARGEN TOTAL DE CONTRIBUCIÓN 164.310,00           212.645,40           273.122,80           348.578,80           442.486,99           

(-) Costos fijos 102.000,00           102.000,00           102.000,00           102.000,00           102.000,00           

(-) Gastos de administración 25.000,00             27.000,00             29.160,00             31.492,80             34.012,22             

(-) Gastos de ventas 29.908,80             36.189,65             43.789,47             52.985,26             64.112,17             -                        -                        -                        -                        -                        

(-) Gastos por depreciación 1.500,00               1.500,00               1.500,00               1.500,00               1.500,00               

UTILIDAD OPERATIVA 5.901,20               45.955,75             96.673,32             160.600,73           240.862,59           

(-) Gastos financieros 1.261,57               1.039,02               788,24                  505,66                  187,25                  

UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRAB. 4.639,63               44.916,73             95.885,08             160.095,07           240.675,35           

(-) Participación trabajadores 695,94                  6.737,51               14.382,76             24.014,26             36.101,30             

(-) Impuesto a la renta 1.159,91               11.229,18             23.971,27             40.023,77             60.168,84             

UTILIDAD NETA 2.783,78               26.950,04             57.531,05             96.057,04             144.405,21           -                        -                        -                        -                        -                        

Depreciación 1.500,00               1.500,00               1.500,00               1.500,00               1.500,00               

(-) Capital de trabajo 37.386,00             7.851,06               9.499,78               11.494,74             13.908,63             -                        

(-) Pago de financiamiento externo 1.754,78               1.977,33               2.228,10               2.510,68               2.829,10               

Inversión inicial -31.300,00            

Prestamo Bancario 11.300,00             

FLUJOS DE EFECTIVO -20.000,00            -34.857,00            18.621,65             47.303,16             83.551,62             129.167,47           
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6.6  Evaluación Financiera 

El estudio de evaluación económica - financiera es la parte final de toda la 

secuencia de análisis de la factibilidad de un proyecto. Esto sirve para ver si la 

inversión propuesta será económicamente rentable. 

Cuadro 6.10 Evaluación Financiera 

VAN= 100.935,53           

B/C= 4,22                      

REPAGO= 3 años 11 días
TIR= 51,04%  

Fuente: Autor 

6.6.1 Período de Recuperación 

El Periodo de Recuperación de la Inversión es considerado un indicador que 

mide tanto la liquidez del proyecto como también el riesgo relativo pues 

permite anticipar los eventos en el corto plazo. 

Este análisis permite determinar el tiempo en el cuál se va a recuperar la 

inversión. 

En el cuadro 6.10  podemos observar que el período de recuperación de la 

inversión del presente proyecto será 3años 11 días, esto significa que los 

inversionistas recuperarán su inversión a partir del tercer año. 

6.6.2 Valor Actual Neto 

Lo que el VAN hace, es actualizar todos los flujos futuros al período inicial, 

compararlos para verificar si los beneficios son mayores que los costos, si los 

beneficios actualizados son mayores que los costos actualizados, significa que 
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la rentabilidad del proyecto es mayor que la tasa de descuento, se dice por 

tanto, que es conveniente invertir en esa alternativa. 

Fórmula de Cálculo 

 
 

Donde:  

- VAN = Valor Actual Neto de la Inversión. 

- A = Valor de la Inversión Inicial. 

- Qi = Valor neto de los distintos flujos de caja. Se trata del valor neto así 

cuando en un mismo periodo se den flujos positivos y negativos será la 

diferencia entre ambos flujos. 

- ki = Tasa de retorno del periodo. 

Cuando el VAN=0  significa que la producción no genera ni ganancias ni 

pérdidas. 

Cuando el VAN<0 la inversión generaría pérdidas. 

Cuando el VAN >o la inversión produce ganancias. 

El VAN se le ha calculado con la siguiente fórmula: 
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Dando como resultado el siguiente tabla: 

Cuadro 6.11 VAN 

Año F. de Fondos  van14% 
2009           -34.857,00            -30.576,32  
2010            18.621,65             14.328,76  
2011            47.303,16             31.928,29  
2012            83.551,62             49.469,27  
2013          129.167,47             67.085,54  

SUMA           132.235,53  
INV.INICIAL             31.300,00  
VAN           100.935,53  

Fuente: Autor 

En el cuadro 6.11 se observa que el valor actual neto del proyecto es de 

100.935,53 dólares, que representa la ganancia neta que genera el proyecto. 

6.6.3 Razón Costo Beneficio 

Expresa el rendimiento, en términos de valor actual neto, que genera el 

proyecto por unidad monetaria invertida. 

En el cuadro 6.10  se puede observar que la razón costo beneficio es de $4.22, 

es decir que por cada dólar que se invierte se obtendrá como utilidad $4.22. 

6.6.4 Tasa Interna de retorno (TIR) 

La tasa interna de retorno (TIR), es la tasa que iguala el valor presente neto a 

cero. La  Tasa de Rendimiento Interno, es una herramienta de toma de 

decisiones de inversión utilizada para conocer la factibilidad de diferentes 

opciones de inversión. 

El criterio general para saber si es conveniente realizar un proyecto es el 

siguiente: 
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 Si TIR >i Se aceptará el proyecto. La razón es que el proyecto da una 

rentabilidad mayor que la rentabilidad mínima requerida.   

 Si TIR <i Se rechazará el proyecto. La razón es que el proyecto da una 

rentabilidad menor que la rentabilidad mínima requerida.  

En donde i, representa la tasa de descuento. 

La TIR es un indicador de la rentabilidad del proyecto, indica cuál es la tasa de 

interés compuesta que estarían rindiendo en promedio de los fondos atados al 

proyecto, es una tasa fácilmente comparable con otras inversiones alternativas 

En el cuadro 6.10  podemos observar que la tasa interna de retorno es de 

51.04% mayor a la tasa mínima aceptable de rendimiento que es de 14%, lo 

cual significa que el proyecto si es viable. 

6.6.5 Tasa Mínima Aceptable de Rendimiento (TMAR) 

La TMAR está formada por la tasa de inflación más la prima de riesgo y más la 

tasa activa o pasiva del banco, su valor quiere decir el riesgo que corre la 

empresa en sus actividades productivas y mercantiles, la prima de riesgo indica 

el crecimiento real del patrimonio de la empresa 

La TMAR es el 14%, que es el resultado de la suma de la inflación con  8%, 

tasa pasiva 4% y prima de riesgo 2%. 

6.7  Análisis de sensibilidad 

El análisis de sensibilidad presenta las variables que más afectan en el resultado 

económico de un proyecto, por lo cual es importante que tan sensible es la Tasa 

Interna de Retorno o el Valor Presente Neto con respecto a las variables 

seleccionadas, por tal motivo se plantea los siguientes escenarios: 
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 Escenario optimista 

En este escenario se coloca una variación de + 3 puntos en el precio, es decir al 

13%. 

Cuadro 6.12 Análisis de sensibilidad escenario optimista 

VAN= 156.255,84           

B/C= 5,99                      

REPAGO= 2 años 15 días
TIR= 64,78%  

Fuente: Autor 

En el cuadro 6.12 se observa que los resultados obtenidos mediante la variación 

en el precio reflejó una tasa interna de retorno del 64.78% y un valor actual neto 

de 156.255,84, así como la razón costo beneficio es 5.99 dólares, dando como 

resultado un proyecto viable, la inversión se recupera al segundo año. 

 Escenario Pesimista 

En este escenario se coloca una variación de menos tres puntos en el precio, es 

decir la variable precio será 7%. 

Cuadro 6.13 Análisis de sensibilidad escenario pesimista 

VAN= 48.535,81             

B/C= 2,55                      

REPAGO= 3 años 16 días
TIR= 34,74%  

Fuente: Autor 

En el cuadro 6.13  se observa que a pesar que el precio baje en tres puntos, la TIR 

es de 34.74% mayor a la TMAR, y la razón costo beneficio es de 2.55 dólares, lo 

que quiere decir que el proyecto sigue siendo viable. 
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Cuadro 6.14 Resumen de los escenarios 

VAN B/C REPAGO TIR TMAR
OPTIMISTA 156255,84 5,99 2 años 15 días 64,78% 14,00%
NORMAL 100935,53 4,22 3 años 11 días 51,04% 14,00%

PESIMISTA 48535,81 2,55 3 años 16 días 34,74% 14,00%  

Fuente: Autor 

El proyecto sigue siendo rentable con las variaciones que se ha realizado, debido a 

que la TIR sobrepasa a la TMAR. 
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CAPÍTULO VII 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

7.1  CONCLUSIONES 

 
 En el análisis situacional se observa que la mayor debilidad de la empresa es 

el área financiera, ya que no posee contabilidad y no se sabe con exactitud sus 

ingresos y egresos. Su mayor fortaleza es la seguridad ambiental, ya que los 

turistas buscan estar en medio de la naturaleza para tener mayor tranquilidad.  

 

 Una vez realizado el estudio de mercados, se puede decir que la empresa tiene 

un porcentaje significativo del mercado global, siendo competitiva y líder en 

el mercado turístico, existe una demanda insatisfecha del 19% en el 2008. 

 

 La mayor parte de los turistas que visitan la Quinta se encuentran en una edad 

de 16 a 30 años que van en busca de descanso y comodidad en medio de la 

naturaleza, es por eso que se realizará una promoción adecuada para esta 

edad. 

 

 La Quinta Aidita es considerada como única en la provincia de Chimborazo 

debido a que posee variedad de servicios y por ello la necesidad de 

proyectarse hacia el mercado nacional e internacional. 

 

 El análisis financiero, demuestra la factibilidad de aplicar el Plan de 

Marketing, porque los resultados son favorables: VAN positivo y su TIR 

51,04% superior a la TMAR 
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7.2  RECOMENDACIONES 

 
 Adquirir un sistema contable integrado para conocer si existe utilidades a fin 

de años, además aprovechar el entorno natural que posee la Quinta para la 

comodidad del turista. 

 

 Monitorear constantemente las variaciones del mercado para establecer el 

perfil del turista que visitan la Quinta, y de acuerdo a esas necesidades cubrir 

al máximo la demanda. 

 

 Conocer los gustos y preferencias del segmento más significativo que acude a 

la Quinta para adaptar a sus gustos los servicios existentes. 

 

 Establecer un área de marketing, para comercializar el servicio y posicionar 

en la mente del consumidor la imagen de la empresa. 

 

 Realizar un Merchandising interno y externo en la Quinta para mejorar la 

imagen constantemente y dar capacitación semestral a fuerza de ventas y al 

personal de servicio. 

 

 Ofrecer el plan de marketing a los dueños de la Quinta para ponerlo en 

marcha y de esta manera obtener beneficios. 
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GLOSARIO DE TÉRMINOS 

BRIEF: Es toda la información que la empresa le envía a la agencia de 

publicidad para que genere una comunicación. 

Tiene que existir una relación estrecha y de confianza entre la empresa y la 

agencia de Publicidad. 

CLIENTE: Se denomina de esta forma a toda persona u organización que 

compra bienes y adquiere servicios, sobre todo cuando lo hace de forma 

habitual. 

CLIENTE POTENCIAL (Potential customer): Es el posible cliente de un 

producto o de un servicio, aunque nunca haya consumido el mismo. 

ENCUESTA: Método de investigación ejercido sobre una parte elegida de la 

población, para conocer la imagen de opinión sobre un determinado tema. 

ESTRATEGIA: Principios y rutas fundamentales que orientarán el proceso 

administrativo para alcanzar los objetivos a los que se desea llegar. 

MERCHANDISING: Vocablo inglés que designa la parte del marketing que 

tiene como fin lograr que el producto aparezca en el mercado en las mejores 

condiciones posibles, así como obtener el mayor nivel de ventas en el menor 

tiempo posible. Esta actividad se ocupa del diseño del producto, empaquetado, 

publicidad, distribución, promoción de ventas, servicio al cliente, fijación de 

precios, asesoría al comerciante y al consumidor. 

OBJETIVOS PUBLICITARIOS: Son las metas que se pueden conseguir 

tras la difusión de unas campañas publicitarias. De una forma simple el 

principal objetivo publicitario es conseguir que el público responda de una 

forma favorable al mensaje recibido. También son objetivos los de convencer, 

sugerir, persuadir a los públicos sobre las ventajas de un producto o de un 

servicio determinados. 



 

PLAN DE MARKETING: Es la conjunción de las sucesivas acciones que 

una empresa ejecuta de una forma coordinada para alcanzar los objetivos 

comerciales propuestos. En líneas generales, consta de cuatro elementos: la 

política del producto, la política de precios, la política de acción y la política 

de distribución. 

PRESUPUESTO: Es la presentación descriptiva de los precios de un 

conjunto de bienes o de servicios. También comprende el cálculo de los costes 

de una acción empresarial. 

PUBLICIDAD: Es una disciplina científica cuyo objetivo es persuadir al 

público meta con un mensaje comercial para que tome la decisión de compra 

de un producto o servicio que una organización ofrece. 

SEGMENTACIÓN: Es una técnica de la investigación de mercado que 

tiende a la división en grupos homogéneos, con la finalidad de realizar una 

estrategia comercial definida con cada uno de los grupos de división. 

SEGMENTO DE MERCADO: Se define por una serie de variables 

comunes, que permiten su clara y concreta diferenciación. 



vi 

 

ÍNDICE DE CONTENIDOS 

RESUMEN ......................................................................................................... 1 
SUMMARY ........................................................................................................ 2 
1. GENERALIDADES ....................................................................................... 3 

1.1 Giro del Negocio ................................................................................... 3 

1.2 Reseña Histórica .................................................................................. 5 
1.2.1 De la Industria .................................................................................... 5 

1.2.1.1 De la Empresa ........................................................................... 11 

1.3 Direccionamiento Estratégico y Actual ............................................. 13 
1.3.1 Principios y Valores ......................................................................... 13 

1.3.1.1 Principios .................................................................................. 13 
1.3.1.2 Valores ...................................................................................... 13 
1.3.1.3 Principios y Valores de la Empresa ........................................... 13 

1.3.2 Misión .............................................................................................. 14 

1.3.2.1 Definición y Características Principales..................................... 14 
1.3.2.2 Misión de la Empresa ................................................................ 14 

1.3.3 Visión .............................................................................................. 14 

1.3.3.1 Definición y Características Principales..................................... 14 
1.3.3.2 Visión de la Empresa................................................................. 15 

1.3.4 Objetivos Empresariales ................................................................... 15 

1.3.4.1 Definición y características principales ...................................... 15 
1.3.4.2 Objetivos de la Empresa ............................................................ 16 

2. ANÁLISIS SITUACIONAL ........................................................................ 17 
2.1 Introducción al Análisis Situacional ................................................. 17 

2.1.1 Concepto e Importancia .................................................................... 17 

2.1.1.1 Concepto ................................................................................... 17 
2.1.1.2 Importancia ............................................................................... 17 

2.1.2 Partes del Análisis Situacional .......................................................... 17 

2.1.2.2 Microambiente ............................................................................. 18 
2.1.2.3  Análisis Interno de la Organización ............................................ 18 

2.2 Análisis del Macroambiente .............................................................. 18 
2.2.1 Factores Económicos Nacionales...................................................... 18 

2.2.1.1 Producto Interno Bruto (PIB) .................................................... 18 
2.2.1.2 Balanza Comercial .................................................................... 20 
2.2.1.3 Tasas de Interés ......................................................................... 24 
2.2.1.4 Inflación .................................................................................... 26 
2.2.1.5 Riesgo País ............................................................................... 28 
2.2.1.6 Régimen Tributario ................................................................... 31 

2.2.2 Factores Sociales .............................................................................. 33 



vii 

 

2.2.2.1 Desempleo y Subempleo ........................................................... 33 
2.2.2.2 Población Económicamente Activa ........................................... 34 
2.2.2.3 Niveles de Pobreza .................................................................... 35 

2.2.3 Factores Culturales ........................................................................... 37 

2.2.4 Factores Políticos ............................................................................. 41 

2.2.5 Factores  Tecnológicos ..................................................................... 42 

2.2.6 Factores Ecológicos.......................................................................... 42 

2.2.7 Factores de Seguridad ...................................................................... 45 

2.2.8 Factores Demográficos ..................................................................... 46 

2.2.9 Matriz de resumen de oportunidades y amenazas .............................. 50 

2.3 Análisis del Microambiente ............................................................... 51 
2.3.1 Identificación de clientes .................................................................. 51 

2.3.2 Competencia .................................................................................... 54 

2.3.3 Análisis del sector mediante las fuerzas de Porter ............................. 58 

2.3.3.1 Barreras de Entrada ................................................................... 58 
2.3.3.2 Rivalidad entre los competidores ............................................... 59 
2.3.3.3 Poder de negociación con los proveedores ................................. 60 
2.3.3.4 Poder de negociación con los compradores ................................ 64 

2.3.4 Matriz de Resumen de oportunidades y amenazas ............................ 65 

2.4 Análisis Interno .................................................................................. 66 
2.4.1 Aspectos Organizacionales ............................................................... 66 

2.4.1.1 Organización ............................................................................. 66 
2.4.2 Área Administrativa ......................................................................... 67 

2.4.2.1 Gerencia, administrador y asesoría jurídica ............................... 67 
2.4.3 Área de Recursos Humanos .............................................................. 68 

2.4.3.1 Sistema de reclutamiento, selección y contratación .................... 68 
2.4.4 Área de Mercadotecnia ..................................................................... 69 

2.4.4.1 Fuerza de Ventas ....................................................................... 69 
2.4.4.2 Fijación del Precio .................................................................... 70 

2.4.5 Área Financiera ................................................................................ 72 

2.4.6 Área de Producción .......................................................................... 72 

2.4.6.1 Seguridad Ambiental ................................................................. 72 
2.4.7 Matriz Resumen de Fortalezas y Debilidades.................................... 74 

2.5 Diagnóstico ......................................................................................... 74 
2.5.1 Matriz general del factor FODA ....................................................... 74 



viii 

 

2.5.1.1 Matriz de análisis interno .......................................................... 75 
2.5.1.2 Matriz de análisis externo. ......................................................... 75 

2.5.2 Matriz de evaluación interna y externa ............................................. 76 

2.6 Propuesta del mapa estratégico empresarial .................................... 79 
2.6.1 Identificación de las áreas estratégicas: ofensivas  y ......................... 79 

2.6.2 Propuesta del nuevo mapa de direccionamiento ................................ 81 

2.6.2.1 Misión Propuesta....................................................................... 81 
2.6.2.2 Visión Propuesta ....................................................................... 81 
2.6.2.3 Valores propuestos .................................................................... 81 
2.6.2.4 Principios Propuestos ................................................................ 81 
2.6.2.5 Objetivos Propuestos ................................................................. 82 
2.6.2.6 Mapa Estratégico Propuesto ...................................................... 84 

 
3. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS ......................................................... 85 

3.1 Marco teórico ..................................................................................... 85 
3.1.1 Segmentación ................................................................................... 85 

3.1.2 Importancia de la segmentación ........................................................ 85 

3.1.3 Clases de Segmentación ................................................................... 85 

3.1.3.1 Segmentación Geográfica .......................................................... 85 
3.1.3.2 Segmentación Demográfica ....................................................... 86 
3.1.3.3 Segmentación Psicográfica ........................................................ 86 
3.1.3.4 Segmentación Por Comportamiento .......................................... 87 
3.1.3.5 Segmentación Socioeconómica ................................................. 87 

3.1.4 Métodos para la Segmentación de Mercados .................................... 88 

3.1.4.1 Macro segmentación ................................................................. 88 
3.1.4.2 Micro Segmentación ................................................................. 89 

3.2 Definición del problema ..................................................................... 90 
3.2.1 Punto de vista gerencial .................................................................... 90 

3.2.2 Punto de vista de la investigación de mercados ................................. 90 

3.2.3 Objetivos de la investigación ............................................................ 90 

3.2.3.1 Objetivo General ....................................................................... 90 
3.2.3.2 Objetivos Específicos ................................................................ 91 

3.2.4 Tipo y tamaño de la muestra ............................................................. 91 

3.2.4.1 Tamaño del Universo ................................................................ 91 
3.2.4.2 Unidades Muestrales ................................................................. 91 
3.2.4.3 Técnicas de Muestreo ................................................................ 91 
3.2.4.4 Tamaño de la muestra ............................................................... 92 
3.2.4.5 Cuestionario Piloto .................................................................... 93 
3.2.4.6 Cuestionario Final ..................................................................... 94 



ix 

 

3.2.4.7 Matriz de Cuestionario .............................................................. 98 

3.3 Plan de trabajo de campo .................................................................. 99 
3.4 Procesamiento de datos ..................................................................... 99 

3.5 Presentación de resultados globales de la investigación ................. 100 
3.5.1 Resultado de las preguntas del cuestionario .................................... 100 

3.5.2 Cruce de Variables. ........................................................................ 121 

3.6 Descripción de perfiles de segmento ................................................ 123 
3.6.1 Análisis del tamaño y atractivo estructural de los............................ 123 

3.6.1.1 Segmento A: personas de 16 a 30 años .................................... 123 
3.6.1.2 Segmento B: personas de 31 a 45 años .................................... 124 

3.7 Elección del segmento mercado-meta ............................................. 125 
3.8 Posicionamiento y ventaja diferencial ............................................. 125 

3.8.1 Posicionamiento ............................................................................. 125 

3.8.2 Ventaja Diferencial ........................................................................ 126 

3.9 Demanda, oferta y demanda insatisfecha ....................................... 126 
3.9.1 Demanda ........................................................................................ 126 

3.9.2 Oferta ............................................................................................. 128 

3.9.3 Demanda Insatisfecha..................................................................... 130 

4. PLAN OPERATIVO DE MARKETING .................................................. 132 

4.1 Definición de la mezcla del mercadeo ............................................. 132 
4.2 Servicio ............................................................................................. 133 

4.2.1 Calidad en el servicio ..................................................................... 142 

4.3 Ciclo de vida ..................................................................................... 143 

4.4 Logotipo ........................................................................................... 148 
4.4.1 Slogan ............................................................................................ 150 

4.4.2 Garantía ......................................................................................... 150 

4.5 Precio ................................................................................................ 150 
4.5.1 Políticas de precio .......................................................................... 152 

4.6 Plaza – Canales de distribución ....................................................... 153 

4.7 Promoción ........................................................................................ 156 
4.7.1 Material Publicitario ....................................................................... 158 

4.8 Personal ............................................................................................ 165 
4.8.1 Servicio al cliente ........................................................................... 165 



x 

 

4.8.1.1 Comunicación Interna ............................................................. 165 
4.8.1.2 Relación cliente-vendedor ....................................................... 166 
4.8.1.3 Cliente Interno ........................................................................ 168 
4.8.1.4 Persuasión y Convencimiento .................................................. 168 

4.9 Presentación ..................................................................................... 170 
4.9.1 Merchandising................................................................................ 170 

5. PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING ............................................. 172 

5.1 Objetivos Estratégicos ..................................................................... 172 
5.2 Estrategias ........................................................................................ 172 

5.2.1 Concepto ........................................................................................ 172 

5.2.2 Importancia .................................................................................... 172 

5.2.3 Tipos de estrategias ........................................................................ 173 

5.2.3.1 Estrategia de Desarrollo .......................................................... 173 
5.2.3.2 Estrategia de Crecimiento ........................................................ 174 
5.2.3.3 Estrategia de Competitividad ................................................... 175 

5.2.4 Perfil Estratégico a Adaptarse ......................................................... 176 

6. PRESUPUESTO DE MARKETING Y EVALUACIÓN DE BENEFICIOS 
DE LA PROPUESTA .................................................................................... 181 

6.1 ESTUDIOS FINANCIEROS ........................................................... 181 

6.2 PRESUPUESTOS ............................................................................ 181 
6.2.1 Importancia de los presupuestos ..................................................... 182 

6.2.2 Presupuesto de Inversión ................................................................ 182 

6.3 Financiamiento del proyecto ........................................................... 184 
6.4 PUNTO DE EQUILIBRIO .............................................................. 187 

6.4.1 Pronóstico de Demanda .................................................................. 188 

6.4.2 Pronóstico de Costos ...................................................................... 189 

6.4.3 Pronóstico de Precios ..................................................................... 190 

6.4.4 Punto de Equilibrio ........................................................................ 191 

6.5 Flujo de Fondos ................................................................................ 192 
6.6 Evaluación Financiera ..................................................................... 194 

6.6.1 Período de Recuperación ................................................................ 194 

6.6.2 Valor Actual Neto .......................................................................... 194 

6.6.3 Razón Costo Beneficio ................................................................... 196 

6.6.4 Tasa Interna de retorno (TIR) ......................................................... 196 

6.6.5 Tasa Mínima Aceptable de Rendimiento (TMAR) .......................... 197 



xi 

 

6.7 Análisis de sensibilidad .................................................................... 197 
7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES......................................... 200 

7.1 CONCLUSIONES ........................................................................... 200 

7.2 RECOMENDACIONES .................................................................. 201 
7.3 BIBLIOGRAFÍA ............................................................................. 202 

 
GLOSARIO DE TÉRMINOS 
ANEXOS A: Datos de entrada del Programa SPSS 

ANEXO B: Patente de Funcionamiento del Zoológico 



xii 

 

ÍNDICE DE IMÁGENES 

 
Imagen 1.1 Gigantografía de La Quinta ................................................................ 4 

Imagen 1.2 Interiores de la Quinta ....................................................................... 5 

Imagen 2.1 Hacienda Abraspungo ...................................................................... 54 

Imagen 2.2 Habitaciones Imagen 2. 3 Restaurante Imagen 2.4 Restautante ......... 56 

Imagen 4.1 Recepción ...................................................................................... 135 

Imagen 4.2 Hospedaje ...................................................................................... 135 

Imagen 4.3 Restaurante .................................................................................... 136 

Imagen 4.4 Piscina ........................................................................................... 136 

Imagen 4.5 Sauna............................................................................................. 137 

Imagen 4.6 Turco ............................................................................................. 137 

Imagen 4.7 Hidromasaje .................................................................................. 138 

Imagen 4.8 Gimnasio ....................................................................................... 138 

Imagen 4.9 Gallera ........................................................................................... 139 

Imagen 4.10 Salas de recepciones y conferencias ............................................. 139 

Imagen 4.12 Juegos infantiles .......................................................................... 140 

Imagen 4.13 Zoológico .................................................................................... 141 

Imagen 4.14 Parqueadero ................................................................................. 141 

Imagen 4.15 Clico de Vida ............................................................................... 146 

Imagen 4.16 Logotipo Quinta........................................................................... 149 

Imagen 4.17 Plano de sectorización de Guano .................................................. 156 

 



xiii 

 

ÍNDICE DE GRÁFICOS 
 

Gráfico 2.1 PIB Trimestral Real últimos 7 años ................................................. 19 

Gráfico 2.2 Balanza Comercial .......................................................................... 22 

Gráfico 2.3 Inflación Acumulada ....................................................................... 28 

Gráfico 2.5 Tasas de subocupación y desocupación............................................ 34 

Gráfico 2.6 Evolución de la población urbana y rural en Chimborazo ................ 46 

Gráfico 2.7 Población por edades Chimborazo ................................................... 47 

Gráfico 2.8 Pirámide de población de Guano ..................................................... 48 

Gráfico 2.9 Tasas de Analfabetismo por sexo y áreas ......................................... 49 

Gráfico 3.1 Género .......................................................................................... 100 

Gráfico 3.2 Edad .............................................................................................. 101 

Gráfico 3.3 Origen ........................................................................................... 102 

Gráfico 3.4 Estudios......................................................................................... 103 

Gráfico 3.5 Motivo de viaje para visitar Riobamba .......................................... 104 

Gráfico 3.6 Cuántas personas lo acompañan en su viaje ................................... 106 

Gráfico 3.7 Cuál es el promedio de estadía en Riobamba ................................. 107 

Gráfico 3.8 Gasto diario de hospedaje .............................................................. 108 

Gráfico 3.9 Lugar de visita de Riobamba ......................................................... 110 

Gráfico 3.10 Publicidad ................................................................................... 111 

Gráfico 3.11 Qué le llamó la atención a la hora de escoger el lugar donde se 
hospeda ............................................................................................................ 113 

Gráfico 3.12 Servicios de importancia de un lugar turístico .............................. 114 

Gráfico3.13 Conoce usted la Quita Aidita ........................................................ 115 

Gráfico 3.14 Grado de satisfacción de servicios de la Quinta............................ 116 

Gráfico 3.15 Servicios adicionales que implemente en la Quinta ...................... 117 

Gráfico 3.16 Con qué frecuencia visita la Quinta ............................................. 118 

Gráfico 3.17 Estaría dispuesto a utilizar los servicios de la Quinta ................... 119 



xiv 

 

Gráfico 3.18 Gasto/Edad .................................................................................. 121 

Gráfico 3.19 Publicidad/Edad .......................................................................... 122 

Gráfico 3.20 Demanda ..................................................................................... 128 

Gráfico 3.21 Oferta .......................................................................................... 129 

Gráfico 3.22 Demanda insatisfecha .................................................................. 130 

Gráfico 4.1 Ventas Anuales.............................................................................. 148 

Gráfico 6.1 Punto de Equilibrio ........................................................................ 192 

 



xv 

 

ÍNDICE DE CUADROS 
 

Cuadro 2.1 Evolución del PIB ............................................................................ 19 

Cuadro 2.2 Balanza de pagos ............................................................................. 21 

Cuadro 2.3 Comercio exterior ............................................................................ 23 

Cuadro 2.4 Tasas de Interés referenciales ........................................................... 25 

Cuadro 2.5 Evolución de la Inflación Anual ....................................................... 26 

Cuadro 2.6 Riego País Puntos ............................................................................ 29 

Cuadro 2.7 Tasa de desocupación y de subocupación ......................................... 33 

Cuadro 2.8 Población Total, Población Económicamente Activa........................ 35 

Cuadro 2.9 Población del cantón Guano ............................................................. 48 

Cuadro 3.1 Variables Socioeconómicas.............................................................. 87 

Cuadro 3.2 Género ........................................................................................... 100 

Cuadro 3.3 Edad .............................................................................................. 101 

Cuadro 3.4 Origen............................................................................................ 102 

Cuadro 3.5 Estudios ......................................................................................... 103 

Cuadro 3.6 Cuál es su principal motivo de viaje para visitar Riobamba ............ 105 

Cuadro 3.7 Cuántas personas lo acompañan en su viaje.................................... 106 

Cuadro 3.8 Promedio de estadía en Riobamba .................................................. 108 

Cuadro 3.9 Gasto Diario de hospedaje ............................................................. 109 

Cuadro 3.10 Lugares de visita en Riobamba ..................................................... 110 

Cuadro 3.11 Publicidad .................................................................................... 112 

Cuadro 3.12 Qué le llamo la atención a la hora de escoger el lugar donde se 
hospeda ............................................................................................................ 113 

Cuadro 3.13 Servicios importantes de un lugar turístico ................................... 115 

Cuadro 3.14 Conoce usted la Quinta Aidita ...................................................... 116 

Cuadro 3.15 Grado de satisfacción del servicio de la Quinta ............................ 117 

Cuadro 3.16 Servicios adicionales que se desea que implemente la Quinta ....... 118 



xvi 

 

Cuadro 3.17 Frecuencia con que se visita la Quinta .......................................... 119 

Cuadro 3.18 Estaría dispuesto a utilizar los servicios de la Quinta Aidita ......... 120 

Cuadro 3.19 Edad/Gasto .................................................................................. 121 

Cuadro 3.20 Demanda...................................................................................... 122 

Cuadro 3.21 Demanda...................................................................................... 127 

Cuadro 3.22 Oferta .......................................................................................... 129 

Cuadro 3.23 Demanda Insatisfecha .................................................................. 130 

Cuadro 4.1 Ventas Anuales .............................................................................. 147 

Cuadro 4.2 Costos Quinta ................................................................................ 152 

Cuadro 4.3 Costos de Entrada .......................................................................... 152 

Cuadro 5.1 Costos Promocionales .................................................................... 178 

Cuadro 6.1 Periodo de evaluación del proyecto ................................................ 181 

Cuadro 6.2 Presupuesto de inversiones............................................................. 184 

Cuadro 6.3 Amortizaciones .............................................................................. 185 

Cuadro 6.4 Resumen de intereses y capitales anuales ....................................... 186 

Cuadro 6.5 Pronóstico de Demanda ................................................................. 188 

Cuadro 6.6 Pronóstico de Costos ...................................................................... 189 

Cuadro 6.7 Pronóstico de precios ..................................................................... 190 

Cuadro 6.8 Punto de Equilibrio ........................................................................ 191 

Cuadro 6.9 Flujo de Fondos ............................................................................. 193 

Cuadro 6.10 Evaluación Financiera .................................................................. 194 

Cuadro 6.11 VAN ............................................................................................ 196 

Cuadro 6.12 Análisis de sensibilidad escenario optimista ................................. 198 

Cuadro 6.13 Análisis de sensibilidad escenario pesimista ................................. 198 

Cuadro 6.14 Resumen de los escenarios ........................................................... 199 

 
   


