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Resumen

El Gobierno Nacional del Ecuador junto con el Ministerio de Turismo a lo largo de los
ultimos afios ha incorporado una campafia de capacitacion turistica que se basa en una
estrategia comunicacional que promueve el mejoramiento del sector turistico a través de
capacitaciones a personas y empresas para conseguir una mayor competitividad y

mejorar los servicios turisticos, generando beneficios econémicos y plazas de empleo.

La “Hosteria Rio Blanco” abrio sus puertas el 5 de Febrero 2011 en EI Cantén San
Miguel de Los Bancos al Noroccidente de la Provincia de Pichincha, donde ofrecia

servicios de alojamiento, gastrondmicos y entretenimiento.

Lamentablemente la “Hosteria Rio Blanco” no poseia una cultura de planificacion
estratégica que determine su direccionamiento, simplemente se tomaban decisiones
correspondientes a las necesidades del dia a dia y se trabajo sin un plan, sin un objetivo

planteado.

Bajo la realizacion y analisis de la respectiva Matriz Foda se identifico varias
debilidades a la hora de comunicar y promocionar los servicios, debido a que la hosteria

no tenia una plataforma digital en internet.

Posteriormente se desarrollé un tablero de control, donde se reflejara la gran estrategia
de mejorar la competitividad y posicionamiento a través de medios digitales. Ademas
facilitara la planificacion y generard un optimo control de la hosteria por parte de la

direccion.



Summary

The Government of Ecuador together with the Ministry of Tourism over the years has
built a campaign tourism training that is based on a communication strategy that
promotes the improvement of the tourism sector through training people and businesses
to get a greater competitiveness and improve tourism services, generating economic

benefits and places of employment.

The "Rio Blanco Hosteria" opened on February 5, 2011 in The Los Bancos Canton to
North Western Province of Pichincha, where offered accommodation, dining and

entertainment.

Unfortunately the "Hosteria Rio Blanco™ did not have a culture of strategic planning to
determine its addressing. They simply made decisions corresponding to the needs of

everyday. They used to work without a plan, without a goal.

Under the conduct and analysis of the respective Matrix Foda several weaknesses in
communicating and promoting the services identified because the inn did not have a

digital internet platform.

Subsequently, a control panel, where the grand strategy to improve competitiveness and
positioning through digital media reflect developed. Also it facilitates planning and

getting an optimal control of the hostel by management.



Este trabajo lo quiero dedicar con mucho amor a mis padres quienes han sido mi

mayor fuerza para lograr este objetivo.
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Capitulo 1

1.1. Tema

Desarrollo de un plan estratégico que permita mejorar la competitividad y el
posicionamiento a traves de medios digitales para la “Hosteria Rio Blanco”,
ubicada en el Cantén San Miguel De Los Bancos de la Provincia de Pichincha.

1.2. Planteamiento, Formulacién, y Sistematizacion del

Problema

1.2.1. Planteamiento del Problema

Hoy en dia en mundo totalmente globalizado donde la tecnologia avanza rapidamente.
Los sistemas de comunicacion son parte esencial de las organizaciones, y el alto
crecimiento turistico competitivo en el Ecuador debido a cambios politicos y
econdémicos que apuntan a que Ecuador sea lider turistico en la region. Debido a que el
turismo es un sector importante para incrementar nuevos ingresos economicos, nuevas
fuentes de empleo y entretenimiento. Todos estos cambios generaran nuevos
movimientos estratégicos para una mejor toma de decisiones dentro de una
organizacion. Decisiones en sistema de servicios, sistemas de informacion, precios,
nivel de satisfaccion del cliente, promocidn en medios digitales y planeacion que son

parte fundamental para alcanzar un nivel competitivo en el entorno.
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El planeamiento dentro de una organizacion en esencial para tener control sobre las
decisiones y actividades, para tener claro cual es el direccionamiento, minimizando el

riesgo y generando un objetivo comun.

La “Hosteria Rio Blanco” es una empresa que vende un servicio turistico dentro de sus
instalaciones, ubicada en el canton San Miguel De Los Bancos en la provincia de

Pichincha.

La “Hosteria Rio Blanco” tiene como objetivos, posicionarse en el mercado y mejorar
su competitividad, ofreciendo un servicio de calidad a sus clientes, por medio de
instalaciones comodas, confortables y la atencion debida por parte del personal

altamente educado y capacitado.

Lamentablemente la “Hosteria Rio Blanco” no cuenta con un plan estratégico que
determine su direccionamiento, simplemente se toman decisiones correspondientes a las
necesidades del dia a dia y se trabaja por trabajar sin un plan, sin un objetivo planteado.
Por lo que esto representa la poca competitividad dentro del mercado y el bajo
posicionamiento en la mente del consumidor ya que no existen estrategias de

promocion.

La empresa al no tener sistemas orientados a proveer informacion eficaz, tiene muchas
falencias en la toma de decisiones, generando la actuacion forzada para apagar los

incendios dentro de empresa.

Se actua de una forma empirica dentro de la empresa tomando decisiones basadas en la
experiencia por parte del gerente y no basadas en la planeacion de un trabajo con

mision.
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Al no contar con un plan de medios, la demanda de la empresa no crece y las ventas no
se incrementan. Es por eso que se necesita implementar un plan estratégico que mejore

la competitividad y el posicionamiento de la “Hosteria Rio Blanco”.

1.2.2. Formulacién del Problema

Qué factores son determinantes a la hora de desarrollar un plan estratégico que permita
mejorar la competitividad y el posicionamiento a través de medios digitales para la

“Hosteria Rio Blanco”.

1.2.2.1. Control al Pronostico

La competitividad dentro de la planificacion estratégica se fundamenta en la creacion de
condiciones y cualidades que hacen a la empresa distinta de sus competidores y

garantizan su permanencia a largo plazo.

Implementar 5 fundamentos de la planificacion estrategia para mejorar la
competitividad de la Hosteria, para esto se ha considerado los siguientes elementos:

» Formular e implementar una estrategia que genere valor.

» Planificar respectivamente para conocer la situacion actual de la empresa frente
a sus competidores.

» Levantar informacién pertinente y sustancial sobre responsabilidades,
actividades, procesos, objetivos e indicadores requeridos para garantizar la
competitividad en la hosteria.

» Construir una ventaja competitiva.
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» Posicionar en medios digitales para una mejor captacion de clientes potenciales.

1.2.3. Sistematizacion del Problema

Para el desarrollo de un plan estratégico que permita mejorar la competitividad y el
posicionamiento a través de medios digitales para la “hosteria Rio Blanco”. Se disefid
las siguientes preguntas:

» ¢Cuales son las ventajas y desventajas de la Hosteria Rio Blanco frente a su
competencia?

» ¢COmo esta organizada actualmente la “Hosteria Rio Blanco”?

» ¢Cuales son las caracteristicas del mercado en que se encuentra la empresa?

» ¢Cuales son las herramientas debidas para que la Hosteria Rio Blanco mejore su
competitividad y posicionamiento a través de medios digitales?

» ¢Cuales son las ventajas competitivas de La hosteria Rio Blanco frente a su
competencia?

» ¢Cual es el presupuesto necesario para el desarrollo e implementacién de un
plan estratégico dirigido a la Hosteria Rio Blanco?

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General

Desarrollar un Plan estratégico que permita mejorar la competitividad y el

posicionamiento a través de medios digitales para la “Hosteria Rio Blanco”.
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1.3.2. Objetivos Especificos

» Analizar el entorno macroeconomico actual de la “Hosteria Rio Blanco”.

> Elaborar herramientas apropiadas para que la “Hosteria Rio Blanco” logre
mejorar su competitividad.

» Seleccionar las debidas estrategias que caracterizan el entorno competitivo de la
“Hosteria Rio Blanco”.

» Implementar un posicionamiento en la mente del consumidor a través de medios

digitales.

» Realizar el Balanced Scorecard que ayude a la planificacion, gestion y

comunicacion en todos los niveles.

1.4. Justificacion Investigacion

Actualmente la mayoria de negocios que comercializan productos o servicios, se venden
por internet. La Hosteria Rio Blanco debe estar a la vanguardia de las nuevas
tecnologias de comunicacion e informacion, generando estrategias de posicionamiento a

través de medios digitales.
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1.4.1. Justificacion Metodoldgica

Para la realizacion de este plan estratégico se van a utilizar métodos tedricos y
empiricos, de esta manera se podra a aplicar cada una de las teorias e estrategias de
competitividad y posicionamiento a través de medios globales para la “Hosteria Rio

Blanco”

1.4.2. Justificacion Practica

La “Hosteria Rio Blanco” nace de una idea emprendedora que ofrece servicios turisticos
y de entretenimiento, pero que se dirige con muy poco conocimiento y competencias
administrativas por parte de los creadores. Este plan estratégico busca trabajar de una
manera directa con los directores y colaboradores, logrando a si el compromiso de una
mision fundamentada en pardmetros de planificacion, direccion, control y toma de
decisiones para mejorar la competitividad de la empresa y poder competir dentro de su
mercado, asi mismo se busca implementar nuevas herramientas para un mejor
posicionamiento atreves de medios digitales para la captacion de nuevos clientes que
brinden mayores ingresos, de tal manera la hosteria obtendra mayares beneficios

economicos y un funcionamiento sostenible a largo plazo.

La nueva direccion tiene el reto de adaptarse al entorno con més velocidad de lo que
este es capaz de cambiar, generando atraccion y seduccién en el mercado. En fin
satisfacer al consumidor final quien es quien manda y dirige actualmente todas las
empresas del mundo. (Fred R. David, 2013)

Paradigmas latentes por parte de los directivos de la “Hosteria Rio Blanco” que

perjudican la competitividad y el posicionamiento de la empresa, tenemos:
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» Miedo al cambio de nuevas formas de administrar.
» El desarrollo de un plan estratégico es muy costoso
» Una administracion empirica es mejor.

» Las nuevas tecnologias no son para mi.

Lo que se busca es terminar con estos paradigmas y trabajar mediante resultados que
nos lleven a una administracion moderna globalizada para estar a la vanguardia ante

nuevos cambios.

El desarrollo de este plan estratégico busca crear una ventaja competitiva que sea dificil
copiar o imitar por parte de los competidores, que a su vez nos permitird tener una
mejor competitividad, se busca también crear una estrategia de posicionamiento a

través de medios digitales, que es la nueva forma de vender productos y servicios.

1.5. Marco Referencial

1.5.1. Marco Teoérico

a. Modelo de Noriaki Kano

El modelo de Noriaki Kano se basa en el desarrollo de productos y servicios con
caracteristicas que afiadan valor, y que permitan la méaxima satisfaccion del cliente. A
través de esta herramienta se puede medir el grado de satisfaccion al cliente y obtener

un mejor control sobre la calidad del producto o servicio ofrecido. (Wikipedia, 2015)
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La calidad se ve reflejada en las caracteristicas y atributos que generan un valor

agregado, y de esta depende la satisfaccion e insatisfaccion en el cliente.

Grafico 1: Modelo de Noriaki Kano
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: http://www.pdcahome.com/kano-analisis/

El modelo de Noriaki Kano no solo busca la satisfaccion del cliente, si no que busca
sorprenderlo generando experiencias y vivencias nuevas. Bajo estos pardmetros de

calidad hacia el cliente tenemos:

> Calidad Basica: Son las caracteristicas presentes bésicas afiadidas a un

producto o servicio exigidas por el cliente. Estas al no existir generan

insatisfaccion, pero al existir no generan un tipo de satisfaccion mayor.
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> Calidad Esperada: Son los atributos principales que producen satisfaccion
en el cliente

> Calidad Atractiva: Son los atributos y caracteristicas que producen una
satisfaccion inesperada sorprendiendo al cliente y convirtiendo el servicio o

producto en una experiencia nueva e inolvidable.

b. Matriz Foda

La Matriz Foda es una herramienta Gtil que permite construir un cuadro de la situacion
actual del objeto estudiado para poder determinar un diagnostico real y a través del cual

se puede tomar decisiones en funcion de los objetivos y politicas planteadas.

Grafico 2: Matriz Foda
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Fuente: http://www.matrizfoda.com/

La funcion principal de la Matriz Foda es dar respuestas a cambios y turbulencias
existentes en el entorno del objetivo estudiado, oportunidades y amenazas a partir de sus

fortalezas y debilidades internas.
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c. Diamante de la Excelencia Organizacional

El modelo del diamante sirve para implementar distintos procesos y practicas necesarias
para lograr un alto desempefio estratégico y excelentes resultados dentro de la
organizacion. Ademas esta herramienta permite conectar la planificacion estratégica

con la gestién operativa, brindando sostenibilidad y una mejora continua.

Gréfico 3: Diamante de la Excelencia Organizacional
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: http://www.pensum.cl/articulos/

> Foco Estratégico: Son los aspectos fundamentales y actividades que se van a
desarrollar para formar una estrategia de valor hacia los clientes.

> Diseno de 3Ms (Medidas, metas y medios): La estrategia que genera
valor es llevado por el disefio de 3Ms para gestionar el foco estratégico y lograr

un mayor alcance.
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> Alineamiento Estratégico: Es el proceso de llevar hacia el foco estratégico
los distintos componentes de la organizacion y crear una participacion conjunta
con comunicaciones directas y asi lograr una ventaja competitiva dentro del
mercado.

> Cultura de Ejecucion: Se encarga de medir, controlar y analizar el
desempefio a nivel de procesos, estrategias y personas.

> Agilidad Organizacional: Una organizacion eficiente debe contar con tres
aspectos: estructura organizacional, procesos y tecnologias de informacion que
juntas apoyaran a la gran estrategia y generar valor.

> Refinamiento: Asegura la sostenibilidad del modelo, generando correctivos

para cambiar y generar mejores practicas

d. Jerarquia de los planes

Dentro de la planificacion estratégica se define metas organizacionales, politicas y
actividades necesarias para cumplir con objetivos especificos que son parte esencial

para llegar a la meta establecida.

La jerarquia de los planes ayuda a identificar cada una de las actividades de alta
gerencia, gerencia media y supervisores para tener un mejor control sobre las

responsabilidades y competencias destinadas al personal de la organizacién.

Es importante construir el modelo de jerarquia de planes dentro de la organizacion para

tener un camino trazado a largo plazo y minimizar los riesgos.
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Gréfico 4: Jerarquia de Planes
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Planeamiento

> Planeacion Estratégica: Es el proceso de implementacion de planes para
alcanzar los objetivos y metas establecidas.

> Planeacidon TAactica: Es el trabajo en accion a corto plazo para alcanzar con
el objetivo de la compafiia.

> Planeacion Operativa: Es un proceso en el cual se identifican las
actividades y responsabilidades a cumplir para llegar hacia los objetivos

planteados.
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e. Fases de la estrategia publicitaria online

Los 8 pasos de la estrategia de publicidad online estan representados en el siguiente
grafico:

Grafico 5: Fases de la estrategia publicitaria online
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: El libro del Marketing Interactivo y la Publicidad, pagina 77

> Briefing: Documento de respaldo entre el anunciante y el medio donde se

especifica los objetivos claves de la campafia. (Wikipedia, 2015)
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Estudio de target: Consiste en estudiar el publico objetivo para los
diferentes productos o servicios que la compafiia quiere anunciar en Internet.
Determinacion de los objetivos de medios: Objetivos fijados que se
pretende cumplir en la campafia.

Seleccion de medios: Una vez establecida la estrategia adecuada que
permita fijar el presupuesto necesario para trabajar en la accion.

Planificacion tactica: Sistema donde se elige los formatos del trabajo
publicitario de acuerdo a los objetivos establecidos anteriormente.
Negociacion y compra: Se establece el contrato donde se puntualiza
tiempo, costo y soporte del plan de medios.

Analisis de la campafa: El plan de medios a lo largo de la accion

publicitaria debe ser estudiado para analizar los alcances obtenidos y tomar los

correctivos necesarios.
Compartiendo analisis: Los resultados obtenidos pueden ser optimizados

gracias a informes y analisis de la campafa.

1.5.2. Marco Conceptual

Ad Server: Sistema de control de inserciones publicitarias online. El software

de adserving permite rotar distintas campafias por emplazamiento, recogiendo la
informacién de contactos conseguidos y clic troughs generados. (Wikipedia,
2015)

Cmp: Costo por cada mil impresiones. Se contrata un volumen de impresiones
de banners, que se expresan a través de un adserver en el web que se ofrece. Se

paga por el numero de impresiones que son 1000.
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Eye blaster: Empresa que ofrece tecnologia para formatos de publicidad.

Portales Generalistas: Sitio web que frecuentemente sirve como el punto
de partida de una sesion de un Usuario. Generalmente proporciona también
servicios como busqueda, directorio de sitios web, noticias, el tiempo, tablones

de anuncios.

Community Manager: Es el profesional responsable de construir, gestionar
y administrar la comunidad online alrededor de una marca en Internet creando y
manteniendo relaciones estables y duraderas con sus clientes, sus fans y, en

general, cualquier usuario interesado en la marca.

E commerce: consiste en la compra y venta de productos o de servicios a

través de medios electronicos, tales como Internet y otras redes informaticas.

Marketing de Servicios: es un area del Marketing, que adapta algunas de
sus practicas a las peculiaridades propias de los Servicios. Frente al tradicional
enfoque del Marketing en torno a productos, el Marketing de servicios es un area
de reciente desarrollo, que ha cobrado especial importancia por el peso

econdmico de estos servicios. (Wikipedia, 2015)

Competitividad: se define como la capacidad de generar la mayor
satisfaccion de los consumidores fijado un precio o la capacidad de poder
ofrecer un menor precio fijado una cierta calidad. Concebida de esta manera se
asume que las empresas mas competitivas podran asumir mayor cuota de
mercado a expensas de empresas menos competitivas, si no existen deficiencias

de mercado que lo impidan. (Wikipedia, 2015)
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> Ventaja competitiva: Ventaja que una compaiiia tiene respecto a otras

compafiias competidoras.

> Balance ScoreCard: Es una herramienta revolucionaria para movilizar a la
gente hacia el pleno cumplimiento de la mision a través de canalizar las
energias, habilidades y conocimientos especificos de la gente en la organizacion
hacia el logro de metas estratégicas de largo plazo. Permite tanto guiar el

desempefio actual como apuntar al desempefio futuro. (Wikipedia, 2015)

> In bound Marketing: Estrategia de marketing que permite que el usuario

encuentre el sitio web del anunciante.

> Marketing Viral: Estrategia de marketing que busca que los usuarios

reenvien, compartan una accion de una marca.

1.6. Hipdtesis del Trabajo

Es factible mediante el desarrollo de un plan estratégico mejorar la competitividad v el
posicionamiento a través de medios digitales de la “Hosteria Rio Blanco”
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1.7. Metodologia de la Investigacion

1.7.1. Métodos de Investigacion

1.7.1.1. Métodos tedricos

Los métodos de investigacion se basaran a través de un estudio de la situacion actual de
la “Hosteria Rio Blanco” en relacién a la competitividad que tiene en el mercado vy al

posicionamiento existente a través de medios digitales para vender su servicio.

1.7.1.2. Métodos Empiricos

Las fuentes primarias de esta investigacion se basaran en encuestas realizadas a clientes
gue han hecho uso del servicio que ofrece la hosteria y a futuros clientes que desean
comprar nuestro servicio a través de medios digitales para ver la aceptacion de este

nuevo canal de compra y marketing por internet.

Como fuentes secundarias analizaremos informacion obtenida en internet para conocer
la realidad actual sobre el sector de servicios turisticos dentro de la economia del
Ecuador. Ademas se puede encontrar tendencias relacionadas sobre la aplicacion de
marketing Interactivo y publicidad digital en los diferentes negocios y como esta ha sido

aceptada por los consumidores ecuatorianos.
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1.7.2. Tipo de Estudio

1.7.2.1. Tipo de Estudio Exploratorio

Se explorara la situacion actual de la “Hosteria Rio Blanco para luego presentar los
correctivos que ayudaran a mejorar la competitividad y el posicionamiento a traves de

medios digitales.

1.7.3. Fuentes de Informacion

Se realizard entrevistas al personal de la “Hosteria Rio Blanco” para conocer mas
afondo la situacion actual de las actividades que demandan un control y direccion para
obtener indicadores y poder medir el nivel de servicio y aplicar las correcciones debidas

para alcanzar una mayor competitividad.

Se usara también las distintas paginas en internet sobre temas relacionados al marketing
digital, aplicaciones de publicidad digital, tendencias y reacciones dentro del mercado

de bienes y servicios dentro del mercado ecuatoriano.

1.8. Propuesta Innovadora

Hoy en dia gracias a la globalizacion y a los nuevos sistemas de informacién latentes en
un mundo de comercializacion de productos y servicios atreves de medios digitales. La
compra por Internet se hace cada vez una realidad visible en los compradores, ya que es
un sistema rapido que permite tener en mano la variedad de oferta e informacion de lo

que queremos adquirir.
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2. Capitulo I1: Introduccion

2.1 Sector Turismo en Ecuador

2.1.1 Sector Turismo Interno

El turismo interno en el pais genera 4 millones diarios y 900 millones de dolares al afio,
convirtiéndose en un ente primordial en la economia nacional. Ya que genera ingresos

econdmicos y empleo. (El Cuidadano, 2015)

El Ministerio de Turismo ha creado la campafia nacional “Ecuador potencia turistica”,
la cual trabaja en motivar a los ecuatorianos y extranjeros para conocer primero Ecuador
y promover una cultura de hospitalidad. Esta campafia se basa en 3 componentes
principales: Agente Turistico, Playas Limpias, Bafios Limpios. (Turismo Ecuador,
2015)

La Ministra de Turismo, Sandra Naranjo, junto con El Gobierno Nacional han
contratado el desarrollo de un Estudio de Brechas. Este incluye la aplicacion de
encuestas y focus group para identificar las brechas entre la oferta de formacién
académica de nivel técnico, tecnologia grado y postgrado a nivel nacional con el
objetivo de dar mejoras integrales en el desarrollo de las capacidades del talento
humano vinculado a la actividad turistica para incrementar la competitividad del sector

turistico. (Turismo Ecuador, 2015)

A estas campafias se incorpora El Programa Nacional de Capacitacién Turistica que se
basa en una estrategia comunicacional que promueve el mejoramiento del sector
turistico atreves de capacitaciones a personas y empresas para conseguir una mayor

competitividad y mejorar los servicios turisticos, considerando que alrededor de 6
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millones de ecuatorianos viajan dentro del pais, actividad que genera un beneficio de
USD 500 millones y mas 400 mil plazas de empleo. Es por eso que el 2015 fue
declarado afio de la calidad turistica. De esta manera Ecuador busca ser una potencia

turistica a nivel mundial. (Turismo Ecuador, 2015)

2.1.2 Sector Turismo Externo

Ecuador recibio 416.037 turistas e ingresos de 388 millones de ddlares durante el
primer trimestre del 2015, observando un crecimiento de 6.4% de turistas extranjeros
en relacién con el mismo periodo del afio 2014. Ademas el 61 % de visitantes, llegaron
al pais via aérea el 34%, via terrestre y el 5 % via maritima. (Turismo Ecuador, 2015)

De esta manera los paises con mayor presencia de llagadas al pais son provenientes de
Colombia, Estados Unidos, Peru y Espafia, dejando ingresos de divisas de 1.487,2
millones de dodlares en el afio 2014, siendo la tercera fuente de ingresos no petroleros en

el Ecuador. (Turismo Ecuador, 2015)

El Ministerio de Turismo se ha impuesto posesionar al Ecuador como potencia turistica
y convertir del turismo la primera fuente de ingresos no petroleros, hasta el 2018. Por lo
que se trabaja en varias compafias publicitarias, dentro y fuera del pais para impulsar los
destinos turisticos. (ElI Cuidadano, 2015)

El Gobierno Nacional de la mano con el Ministerio de Turismo han creado campafias
publicitarias llamadas: “All You Need Is Ecuador” y “Feel Again”, estas tienen como
objetivo posesionar al pais como destino turistico y Ilamar la atencion de los visitantes
atreves de experiencias de calidad que puedan disfrutar de nuestro pais.

33



2.2 Pymes Turisticas en los ultimos 2 afios

Las PYMES son el conjunto de pequefias y medianas empresas dedicadas a la
produccidn de bienes y servicios que de acuerdo al nimero de trabajadores, volumen de
ventas, activos y pasivos que representan su capital tienen caracteristicas propias en sus

procesos de crecimiento. (Turismo Ecuador, 2015)

Tabla 1: Clasificacion Empresarial

Tipo Empresa Empleados Ventas Activos
Netas Maximos
Microempresa 1-9 Menos de Hasta
100.000 100.000
Pequefia 10-49 100.001 a | 100.001 a
Empresa 1.000.000 750.000
Mediana 50-199 1000.001 a 750.001 a
Empresa 5.000.000 3.999.999
Gran Empresa + 200 Mas de | 4.000.000
5.000.000

Elaborado Por: Pablo Morillo
Fuente: Superintendencia de Compafiias

Las PYMES estan determinadas por caracteristicas importantes como: El tipo de
empresa, numero de empleados, ventas totales anuales y sus activos maximos que son

las que definen su capacidad productiva y beneficios econdmicos que generan.

En el Ecuador Las PYMES contribuyen grandemente a la economia ya que representan
el 90% de las unidades productivas, generan el 60 % de empleo, son parte del 50 % de
la produccién y generan la mayor parte de servicios que son demandados por los

ecuatorianos cada dia. (Grupo Enroke, 2015)
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Gréfico 6: Clasificacion Empresarial Segin Tamarfio
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: CENEC 2010 INEC

Las actividades productivas que realizan las pequefias y medianas empresas se reflejan
con un 66% en el sector de servicios, por ejemplo: (servicios alimenticios, turisticos,
transporte, entretenimiento, médicos, etc.), siendo este el predominante debido a las
necesidades basicas que demandan los ecuatorianos, luego el sector de comercio con un

22 %, manufactura 11% y 1 % en Agricultura, Minas, y Organizaciones.
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Grafico 7: Concentracion de PYMES por provincia
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: CENEC 2010 INEC

Las Pymes tienen una mayor concentracion en las provincias de Guayas y Pichincha
con un 45%, mostrando asi que las provincias mas pobladas son participes de nuevos
negocios de emprendimiento debido a los grandes mercados que poseen.
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Gréfico 8: Aportacion a la generacion de Empleo
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: CENEC 2010 INEC

Las PYMES generan grandes plazas de trabajo, generando estabilidad econémica en el
pais. Alrededor del 75% de empleo es generado por Las Micro, Pequefia Y Medianas

Empresas, convirtiéndose a si en motor de la economia nacional.

Las PYMES del sector turistico se encuentran dentro del sector servicios, que
corresponde a las secciones de: Alojamiento, servicios de comida, recreacion, ocio y
entretenimiento, artes, transporte y almacenamiento. Estas son muy importantes dentro
del crecimiento y desarrollo de la economia de nuestro pais, ya que genera la afluencia
de visitantes extranjeros, generando entrada de divisas y brindando beneficios a la

economia ecuatoriana. (Fusda, 2014, p.15)
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Gréfico 9: Establecimientos Turisticos en La Provincia de Pichincha
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Censo Econdmico Nacional 2010

La provincia de Pichincha cuenta con 13,882 establecimientos turisticos los cuales se
dividen de esta manera: Actividades de alojamiento y Servicios alimenticios con 12087
establecimientos, Entretenimiento, recreacion y Artes con 1,001 establecimientos y 794

para transporte y almacenamiento.

2.3 Oferta Turistica De La Parroquia San Miguel De Los

Bancos.

El canton San Miguel De Los Bancos, cuenta con una gran estructura turistica dirigida a
turistas nacionales y extranjeros, ofreciendo servicios de alojamiento, gastronomia,

entremetimiento y diversion.
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Tabla 2: Planta Turistica de la Parroquia San Miguel de Los Bancos

Nombre Categoria | Hab. | Plazas | Mesas | Plazas
Ensuefio Tercera 30 35 0 0
Antuarios Tercera 12 24 0 0
Trainera Tercera 18 30 0 0
Los Bancos Tercera 10 20 0 0

El Blanco

Tercera

Sachatamia Primera 24 46 12 45
El Rosal Primera 10 24 7 30
El Encanto Primera 20 44 15 60
Kapari Primera 16 35 10 40
Rio Blanco Primera 20 38 28 115

San Miguel de Los Bancos

Hotel Los Bancos

Tercera

Tercera

Hotel Rio Blanco

Tercera

El Mirador Tercera 0 0 12 48
Pizzeria Rio Blanco Tercera 0 0 8 36
El Sabor Tercera 0 0 6 24
El Carbonero Tercera 0 0 6 24
Cevicheria Los Bancos Tercera 0 0 5 20

Elaborado Por: Pablo Morillo

Fuente: Centro de Formacidn Turistica Canton San Miguel De Los Bancos
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La Parroquia San Miguel de Los Bancos, cuenta con una planta turistica que ofrece 182
habitaciones con una capacidad de 361 plazas en el area de alojamiento y con 127

mesas abarcando 524 plazas en la categoria de alimentos y bebidas.

2.4 Demanda Actual

Tabla 3: Flujo de Turistas Nacionales y Extranjeros

Afo Flujo de Turistas Nacionales Y Extranjeros | Turistas
a San Miguel de Los Bancos

2015 Internos 57.416

2015 Externos 27.206

Elaborado Por: Pablo Morillo

Fuente: Centro de Formacion Turistica Cantén San Miguel De Los Bancos

La presencia de Turistas Internos que se desplazan a San Miguel de Los Bancos en el
2015 es de 57.416 y con 27.206 turistas extranjeros que hacen uso de los servicios

turisticos en esta zona.

2.5 Presencia de Medios Digitales en Pymes turisticas Ubicadas
en la parroquia San Miguel De Los Bancos De La Provincia de
Pichincha

Las PYMES del Sector Turistico estan trabajando actualmente en dar un cambio en sus

planteamientos. Las Nuevas tendencias de ventas, generan nuevos sistemas de
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publicidad atreves de medios digitales, creando nuevas plazas y sistemas de

comunicacion para ofrecer los distintos servicios turisticos. (Ekos Negocios, 2015)

Tabla 4: Participacion Pymes Turisticas en Medios Digitales

Paginas

Hosteria Pagina Web Relacionadas con | Redes Sociales
Venta del Servicio

Sachatamia Si Si Si

El Rosal Si Si No

El Encanto Si Si Si

Kapari Si Si Si

Elaborado Por: Pablo Morillo

Fuente: http://www.sachatamia.com/, http://www.hosteriaelrosal.com/,

http://www.kapari.com.ec/, http://www.elencantoresort.com.ec/

La tabla 2 nos indica que, 4 de 4 hosterias cuentan con pagina web. La mayoria de ellas

se vende atreves de paginas integradoras como: www.reservas.com, www.booking.com,

www.despejar.com, y que 3 de 4 hosterias tienen presencia en redes sociales como:

Facebook, Instagram, entre otros. Ver (Anexo 1)

Hoy en dia nuestra competencia ha aprovechado las nuevas herramientas tecnoldgicas
para comunicar, vender y promocionar sus servicios turisticos, obteniendo nuevos

clientes a través de medios digitales.
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3. Capitulo I11: Analisis Situacional

El analisis situacional, permitira analizar los factores determinantes para la empresa,
siendo estos internos controlables y externos no controlables que ayudaran a tomar las
decisiones claves y los correctivos necesarios para el desarrollo del plan estratégico para

la hosteria

3.1. Analisis Externo

3.1.1. Macro Entorno

Robert Waterman Jr (2014) afirma que “Hoy mas que nunca en el entorno
empresarial la Unica constante es el cambio. Las empresas exitosas sortean los
cambios con gran efectividad, para ello adaptan continuamente sus burocracias,
estrategias, sistemas productivos y culturas con el fin de sobrevivir a los
impactos y prosperar gracias a las mismas fuerzas que destruyen a la
competencia.”

Son factores en que la empresa no posee poder, ni control sobre ellos, pero en base a
estas, se toman decisiones radicadas en la innovacion y el cambio, construyendo nuevas

estrategias y ventajas competitivas.

3.1.1.1. Factor Politico

El Gobierno Ecuatoriano tras varios afios uno de los principales problemas que tuvo fue
la inestabilidad politica y ruptura del régimen democratico, a lo largo de estos ultimos

afios se ha hecho notable el cambio en la administracion del Estado, generando acciones

42



como: manejo de la deuda externa, utilizacion de ahorro nacional, eficiencia tributaria,
maximizacion de ingresos petroleros, turismo como sector estratégico para la economia
nacional , sectores vulnerables ( crédito inversion pablica y programas sociales). Se ha
hecho evidente también, la concentracion de poder, control institucional y cierre de
espacios democraticos para la deliberacion politica.

El Ministerio de Turismo junto con el Gobierno Nacional impulsa al sector Turismo
como gran fuente de empleo, generador de divisas, y crecimiento econdmico a mediano
y a largo plazo. Ecuador, dentro de su plan de desarrollo turistico trabaja en una
estrategia de promover servicios turisticos de calidad, siendo este un factor principal de

competitividad a un modelo de desarrollo sostenible dentro del sector turistico.

El Ministerio de Turismo atreves de la Direccion Nacional de Calidad busca la
implementacién del Sistema Nacional de Calidad Turistica que permita que el pais se
posesione como una potencia turistica a nivel nacional e internacional. Este sistema

esta desarrollado de la siguiente manera: (Turismo Ecuador, 2015)

Mision

Desarrollar mecanismos y herramientas que promuevan la gestion de calidad en las
actividades, modalidades y destinos turisticos con el fin de incrementar el nivel de

satisfaccion y fidelidad del turista.

Sistema de Calidad Empresas

Objetivo
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Promover de metodologias y herramientas que permita a las empresas de la industria
turistica mejorar la calidad de sus productos y servicios a fin de generar mayor

competitividad en los mercados nacionales e internacionales.

Programas

Sistema de Calidad Turistica, Marca “Q”

Es un modelo de referencia donde se establecen requisitos y estandares de servicio y
procesos que deben cumplir los establecimientos con fines turisticos. (Turismo Ecuador,
2015)

Sistema Inicial de Gestion Organizacional

Es una herramienta de gestion para el mejoramiento de la calidad en las MIPYMES

turisticas. (Turismo Ecuador, 2015)

Buenas Practicas de Manufactura

Este programa tiene como propdsito promover en la MIPYMES turisticas, la
implementacién de buenas préacticas, con el fin de asegurar y mejorar la calidad del

servicio. (Turismo Ecuador, 2015)

3.1.1.2. Factor Econdmico

A continuacion se realizard una tabla con los principales indicadores macroeconémicos

que se reflejan en la economia de nuestro pais:

44



Tabla: 5 Indicadores Macroeconémicos

PRINCIPALES INDICADORES MACROECONOMICOS ANUALES

2011 2012 2013 2014
PRODUCCION
CRECIMIENTO DEL PIB % 790% | 520% | 4.60% | 3.60%
P1B Nominal $MM | 79,277 | 87,623 | 94,473 | 100,755
PIB per Cépita UsD | 5,193 5,645 5,989 6,286
SECTORES IMPORTANTES EN LA ECONOMIA
MINAS Y CANTERAS -PETROLEO % 3.6 15 2.2 1.2
AGRICULTURA % 4.6 0.1 6.1 5.7
INDUSTRIA MANUFACTURERA % 4.7 4.6 4.9 45
COMERCIO % 6.0 3 4.6 4.8
CONSTRUCCION % 21.6 14 8.6 8.7
TRANSPORTE % 74 5.7 59 5.6
OTROS SERVICIOS FLED, SA, CO, TUPR, OT % 4.3 5 54 7
OFERTA'Y DEMANDA
CONSUMO PARTICIPACION PIB % 746% | 751% | 73.4% | 72.6%
INVERSION PARTICIPACION PIB % 276% | 27.3% | 26.9% | 26.4%
INVERSION PRIVADA % 55.0% | 54.5% | 53.8% | 53.0%
INVERSION PUBLICA % 45.0% | 45.5% | 46.2% | 47.0%
CRECIMIENTO CONSUMO % 5.4 48 4.5 44
CRECIMIENTO INVERSION % 12% 3.0% 2.8% 2.5%

PRECIOS
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INFLACION ANUAL % 541 4.16 2.7

Elaborado por: Pablo Morillo
Fuente: Banco Central del Ecuador

El Gobierno de Rafael Correa en los Ultimos afios ha tenido una significativa politica de
gasto, que esto a su vez ha beneficiado a la economia nacional. Ecuador creci6 7.9 % en
el afio 2011, pasando por la crisis internacional el crecimiento fue minimo en afos
anteriores, posteriormente, Ecuador ha logrado un crecimiento notable, llegando al afio
2014 con 3.6%.

El PIB per cépita del Ecuador alcanz6 en 2014 los 6.286 ddlares, lo que aun nos
mantiene lejos de economias como Uruguay y Chile que posen un PIB per céapita
mayor al nuestro. De igual manera el Gobierno Nacional de turno actual ha recuperado
su rol en ambitos de innovacidn institucional, planificacion, regulacion y distribucion de

la riqueza.

En el periodo 2011- 2014, la economia del pais crecié a un promedio del 5%, con una
inflacion promedio de 4%, siendo esta la mas baja de la region. Hoy en dia el Estado
cuenta con mayores recursos econémicos. La inversion pablica del afio 2011 al 2014

alcanzd en promedio el 27 % sobre la participacion del PIB.

La Economia Nacional esta sujeta a la recaudacion de impuestos y los ingresos
petroleros, siendo estos dos factores decisivos para el crecimiento economico del pais.
El sector publico es un factor determinante como motor de crecimiento econdémico en
los dltimos afos, pero es necesario que el sector privado tome un papel mas

representativo para evitar desequilibrios fiscales en afios posteriores.
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Tabla 5: Balanza Turistica Anual

Afio | Ingresos( millones USD) % Var. | Egresos( millones USD ) % Var.
2014 | 1.487,2 18,9 1.018,2 3,2
2013 | 1.251,2 20,5 987,2 4,6
2012 | 1.038,8 22,3 943,6 3,0
2011 | 849,7 8,0 91,6 6,2

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Banco Central del Ecuador

La balanza de pagos (viajes y trasporte de pasajeros) registra el ingreso de divisas por

concepto de turismo que en el afio 2014 asciende a 1.487,2 millones de ddlares, 19%

mas en comparacion con el 2013.

Tabla 6: Ubicacion del Turismo Exportaciones No Petroleras (millones USD)

Afio | Bananoy Platano Camaron | Turismo | Otros Prod. Elab. Marit. Flores Naturales
2014 | 2.606,6 2.571,8 1,487,2 | 1.296,2 798,4

2013 | 2.354,6 1.784,9 1.246,2 | 1.343,9 1.014,0

2012 | 2.444,7 1.459,0 | 1,038,7 | 1.303,0 882,9

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Banco Central del Ecuador
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La posicién de turismo en las exportaciones no petroleras se ubica en el tercer lugar con
1.487,12 millones de dolares en el afio 2014, convirtiéndose asi en un sector importante

para el desarrollo de la economia ecuatoriana.

3.1.1.3. Factor Social

3.1.1.3.1. Brecha Digital en los ultimos 5 afios

La brecha digital se define como la separacion que existe entre las personas,
comunidades, estados, paises que utilizan las tecnologias de informacion vy
comunicacion como una parte rutinaria de su vida diaria y aquellas que no tienen acceso

a las mismas. (Brecha Digital, 2014)

La brecha digital necesita ser medida no solo en términos de namero de teléfonos,
namero de computadoras y acceso a internet, sino también en términos de opciones,
facilidades, y costos adecuados para el acceso a la red y programas de capacitacion y
educacion que permita optimizar el uso de la infraestructura instalada. (Brecha Digital,

2014)

Gréfico 10: Penetracion de Internet

Elaborado por: Pablo Morillo Fuente: Wikipedia

48



En el grafico podemos ver que Europa, América del Norte, y Australia tienen un nivel
de 100% de usuarios de internet, seguida de Asia, y América del sur con una
penetracion de 75%, culminando con Africa que posee un 25%, convirtiéndose en el

continente con menos participacion de usuarios de internet.

Gréafico 11: Porcentaje Provincias Acceso a Internet afio 2013

Pichincha 53,1%
Anuay £21%
Tungurahua 45 5%
Imbaburs 42,.2%
Amaroais 41.3%
Cafar 40,58
Loja S0 A%
Guaya: I 40, (%
ElQro B o 39.9%
Cotopaxi I = 0
Chimborare IT.5%
Santo Domingo 36, 9%

L e
Bolivar I (), 3%

Santa Elena 19,5%
Manabd 215,54
Ezmeraldas 2T TN
Lo Rios 25,0%

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo (2013)

En Ecuador la brecha digital es evidente, ya que Pichincha es la provincia con un mayor
numero de personas que utiliza internet con un 53,1%, seguida de la provincia de Azuay
con 521,1% vy, en tercer lugar, Tungurahua con 45,5 %, mientras que Los Rios con el

25,0% es la provincia con menor acceso.

En Ecuador 7 de cada 10 habitantes usan internet de una manera regular para diversas
actividades: comercio electrénico, practicas laborales, ocio, educacion, informacion,
entre otros. El 75% de los hogares tiene acceso a internet. La fibra Optica cubre las 24
provincias del pais. (Wikipedia, 2015)
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Ecuador cuenta con un gran numero de usuarios de redes sociales y paginas web
especializadas. Segun Facebook, a diciembre de 2014, Ecuador tiene 7 millones de
usuarios. La cuidad de Guayaquil posee 1.780.000 usuarios en Facebook, seguido de
Quito con 1.720.000 usuarios y con 360.000 usuarios estd Cuenca. (Social Bakers,
2014)

Los establecimientos econdmicos del Ecuador poseen una brecha digital muy alta, solo
el 11% utiliza internet en su negocio. En otras palabras 9 de cada 10 negocios no usan
internet. (INEC, 2010)

Gréfico 12: Porcentaje provincias teléfono celular activado afio 2013

i hvirnchia | . %
Guayas I 4.1 %
e _______________________________________________________JE+F."
Imbabura I 52 3%
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Santo Domingo I 51.1%
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Cafiar I, 3%
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Bolivar I 15 %
Chimboraze 3T.4%

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo (2013)

En el grafico numero 12, podemos ver que la provincia con mayor porcentaje de
ciudadanos que poseen un celular de forma activa es Pichincha con el 60,9%, seguida
de Guayas con el 54,2%. Mientras que Chimborazo con el 37,4% es la de menor

porcentaje.
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3.1.1.4. Factor Demogréfico

La Provincia de Pichincha tiene 2°600.000 habitantes, 2°000.000 urbanos y 600.000
rurales. Ademas tiene una superficie de 13.000 kilémetros cuadrados divididos en 9
cantones; Quito, Cayambe, Mejia, Pedro Moncayo, Rumifiahui, Santo Domingo, San
Miguel de Los Bancos, Pedro Vicente Maldonado y Puerto Quito. (CODESO, 2015)

La cuidad de Quito, segmento principal de la hosteria Rio Blanco, tiene 1°600.000

habitantes y su poblacion crece el 2% en promedio anualmente. (INEC, 2010)

La poblacion del cantén San Miguel de Los Bancos segin censo 2010 es de 17.573
habitantes, la mayor proporcion que corresponde al 72,63% se asienta en el area rural,
es decir en la zona que no esta consolidada. La poblacion restante de 27.37% se ubica
en el rea urbana de forma casi ordenada, la misma que ocupa la menor extension del
territorio. (MINICIPIO SAN MIGUEL DE LOS BANCOS, 2015)

Ecuador tiene un crecimiento de la poblacién de 1.399% en promedio anual. EI 35% de
la poblacion tiene menos de 15 afios, el 61% entre 15y 64 y el 4% tiene mas de 65 afios.
La tasa de natalidad es de 21.35% en promedio y la tasa de mortalidad es de 4.55% en

promedio. (Ecuador en Cifras, 2015)

Dentro del sector turistico, el crecimiento de la poblacion es una ventaja que genera el

consumo de bienes suntuarios, entretenimiento y diversion.
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3.1.1.5. Factor Legal

3.1.1.5.1. Tipo de Establecimiento

La Hosteria Rio Blanco, se encuentra en la clasificacion del grupo 1. Establecimientos
hoteleros, perteneciendo al subgrupo 1.3.de las hosterias que se encuentra registrado en

el reglamento general de actividades turisticas del Ecuador.

3.1.1.5.2. Condiciones Necesarias Categorizacion del

Establecimiento

Las Hosterias de tres estrellas con su segunda categorizacion deberan contar con los

siguientes servicios:

De recepcion y conserjeria, permanentemente atendido por personal experto. El Jefe de
Recepcion conoceré los idiomas espariol e inglés. Los demaés recepcionistas y el Capitan
de Botones deberan tener conocimientos basicos de algun idioma extranjero

De pisos, para mantenimiento de las habitaciones asi como para su limpieza y
preparacion; estara a cargo del Ama de Llaves ayudada por las camareras de pisos. El
numero de camareras dependera de la capacidad del establecimiento, debiendo existir al

menos una camarera por cada diez y seis habitaciones.

De comedor, que estara atendido por el Maitre o Jefe de Comedor y asistido por el
personal necesario, segun la capacidad del alojamiento, con estaciones de ocho mesas

como maximo.
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El servicio de comidas y bebidas en las habitaciones sera atendido, de no existir el
personal especificamente destinado a tal efecto, por el del comedor.

Telefdnico. Existira una central con por lo menos dos lineas, atendida permanentemente

por personal.

3.1.1.5.3. Requisitos de Funcionamiento

Existen permisos que se realizan cada afio  para su funcionamiento como
establecimiento hotelero en el Ecuador, a continuacion se presentan los requisitos

necesarios:
Licencia Funcionamiento Turismo

La LUAE (LICENCIA UNICA DE ACTIVIDADES ECONOMICAS) es el documento
habilitante para el ejercicio de cualquier actividad econémica dentro de la Provincia de

Pichincha.
Certificados de Salud Empleados

Los empleados cada afio deben de renovar el certificado de salud, en los sub centro de
salud méas cercano al domicilio, este certificado nos ayuda para el funcionamiento

operativo de la hosteria.

Patente

Una patente es un conjunto de derechos exclusivos concedidos por el estado a un
inventor o a su cesionario, por un periodo de 20 afios a cambio de la divulgacion de una

invencion.
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Cuerpo de Bomberos

Este permiso se lo obtiene mediante una solicitud de inspeccién y la cancelacion del
pago del impuesto correspondiente segun la categoria del establecimiento. Este permiso
es muy importante puesto que el cuerpo de bomberos revisara minuciosamente el
establecimiento para verificar que las instalaciones eléctricas, las salidas de emergencia,
el equipo contra incendios, rutas de evacuacion, sefializacion. Sean las adecuadas y no

causen dafio a las personas en caso de alguna emergencia.

El permiso de funcionamiento es la autorizacion que el Cuerpo de Bomberos emite a
todo establecimiento hotelero para su funcionamiento y que se enmarca dentro de la

actividad.

3.1.1.6. Factor Tecnologico

3.1.1.6.1. La Tecnologia de la Informacion y Comunicacion

en Ecuador

Las tecnologias de la informacion y comunicacion son aquellas innovaciones y nuevos
desarrollos en la industria de las telecomunicaciones, computo, electrénica, medios de

comunicacion y internet.

Las oportunidades que las tecnologias de informacion brindan serian las siguientes:
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Oportunidades econdmicas: El comercio electrénico atreves del internet abre

nuevos sistemas de compra, logistica, publicidad digital, uso de redes sociales, entre

otros.

Costos de exclusion: Los servicios en base a las Tic reducen los costos por concepto

de distancia y aislamiento de las zonas rurales.

Mejoramiento de los servicios publicos: Las Tic ofrecen instrumentos que

mejoran la eficiencia, la calidad y el alcance de los servicios publicos necesarios para el

desarrollo social.

Tabla 7: Networked Readness Index 2014

Networked Readiness Index 2014
Puesto | Pais Porcentaje
35 Chile 4.61
41 Puerto Rico 4.54
43 Panama 4.36
53 Costa Rica 4.25
56 Uruguay 4.22
63 Colombia 4.05
69 Brazil 3.98
82 Ecuador 3.85
86 Jamaica 3.77
88 Guyana 3.77
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90 Peru 3.73
98 El Salvador 3.63
100 Argentina 3.53
101 Guatemala 3.52
102 Paraguay 3.47
106 Venezuela 3.39
120 Bolivia 3.21
124 Nicaragua 3.08
148 Chad 2.22

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: The Global Information Technology Report 2014

El ultimo informe Global de Tecnologia de Informacion del afio 2014 presentado por el
Foro Economico Mundial, Ecuador se posiciona en el puesto 82 de 148 paises que
impulsan las TIC, logrando superar catorce escalones en comparacion con el afio 2012

que se coloco en el puesto 96.

A continuacion se realizara la tabla del indice de TIC’S por provincia en el Ecuador:
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Tabla 8: indice TIC’S por Provincia

Penetracion TIC's

Provincia 2010
Pichincha 2,11
Azuay 1,79
Santo Domingo 1,67
Pastaza 1,66
Tungurahua 1,63
Imbabura 1,57
Guayas 1,54
El oro 1,54
Carchi 1,53
Napo 1,53
Sucumbios 1,51
Esmeraldas 1,51
Loja 1,48
Caffar 1,45
Morona Santiago 1,44
Zamora Chinchipe 1,43
Chimborazo 1,43
Cotopaxi 1,42
Orellana 1,41
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Santa Elena 131
Manabi 1,30
Bolivar 1,29
Los Rios 1,28
Zonas no

delimitadas 1,21

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: INEC

La tabla N: 7, se muestra las penetraciones en un rango de 3, la provincia con mayor
participacion de TIC’S, es Pichincha con 2,11, seguida por Azuay con 1,79, en tercer
lugar Santo Domingo con 1,67, mientras Los Rios es la provincia con una menor

penetracién, tan solo el 1,28.

En el afio 2014 el 21,2 % de las ecuatorianos que poseen un celular tiene un teléfono
inteligente, frente al 16,9% del 2013, es decir 4,3 puntos mas. (Encuesta Nacional de

Desempleo Y Subempleo, 2013)

En el Ecuador se tiene la presencia de personas que no han tenido la oportunidad de
interactuar con nuevas tecnologias de informacién, considerando a este grupo de

personas como personas analfabetas digitales.
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Gréafico 13: Porcentaje de personas Analfabetas Digitales
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo (2013)

En el 2013, el 20,0% de las personas en el Ecuador son analfabetas digitales, es decir
que en los ultimos 12 meses simultaneamente no han usado internet, no tienen un

celular activo y no han usado una computadora.

Muchos de los negocios ecuatorianos estdn a la vanguardia de las tecnologias de
informacién, y han hecho de la publicidad digital una herramienta necesaria para
promocionar sus productos. La publicidad en internet en el afio 2014 crecié un 50%,
tuvo un incremento de 55% en redes sociales y un 12% en teléfonos moviles. (El
Universo, 2014)

3.1.2. Micro Entorno

El Micro Entorno, esta formado por componentes que son controlables para la

organizacion y que influyen directamente en la toma de decisiones.
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Gréfico 14: Modelo de competencia de las cinco fuerzas de Porter
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Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Fred R.David, Administracion Estratégica, Décimo cuarta edicion (pag. 76)

El modelo de las cinco fuerzas de Porter, permitira analizar a la compafiia en aspectos

importantes como:

» ldentificar los aspectos clave de cada una de las fuerzas competitivas que
impactan a la empresa.

» Evaluar la importancia de cada elemento para la compafiia.
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3.1.2.1. Poder de Negociacién con Proveedores

La Hosteria Rio Blanco posee distintos proveedores con los que abastece las

necesidades de productos que demanda el area de alimentos y bebidas.

En la siguiente tabla encontraremos los respectivos detalles de cada uno de los

productos y sus respectivos proveedores.

Tabla 9: Especificaciones Producto/ Proveedor

Especificaciones Producto/Proveedor

Detalle Producto Proveedor
Carnes Juris
Pronaca
Embutidos Juris
Mariscos Best Mar
Pescado Best Mar

Vegetales, Verduras vy

Cereales Supermaxi

Frutas Supermaxi

Supermercado Santa

Bebidas simples Maria

Supermercado Santa

Bebidas Alcoholicas Maria
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Panaderia Supermaxi

Insumos de Limpieza Spartan

Elaborado Por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora

La hosteria Rio Blanco posee 6 proveedores con los que ha mantenido una relacion de
compra durante los ultimos 3 afos, estos han sido elegidos por la calidad, disponibilidad

del producto y facilidades de pago.

En las siguientes tablas se brinda informacion detallada de cada unos de los proveedores

con sus respectivos productos, frecuencia de compra, cantidad y precios.

Tabla 10: Proveedor Fabrica Juris CIA. LTDA

Juris CIA. LTDA
Precio
Producto | Detalle Unidad | Cantidad | USD Frecuencia
Carnes Lomo fino Libra 60 3,20 Quincenal
Costilla de Cerdo | Libra 20 6,29 Quincenal
Salchicha de
Embutidos | Pollo Kilo 4 7,75 Quincenal
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Jamon Kilo 2 9,55 Quincenal
Chorizo Blanco kilo 2 7,68 Quincenal
Chorizo Negro kilo 2 7,68 Quincenal
Chorizo Rojo kilo 2 7,68 Quincenal
Longaniza kilo 2 8,76 Quincenal
Tocino kilo 2 10,18 Quincenal
Chuletas kilo 3 5,48 Quincenal

Elaborado por: Pablo Morillo Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora

Juris CIA. LTDA, se encuentra ubicado en La Av. Domingo Segura N64-36 Yy

Bellavista, Sector Cotocollao, Quito- Ecuador. Es el Unico proveedor de carnes rojas y

embutidos en los Gltimos 3 afos.

Tabla 11: Proveedor Pronaca

Pronaca
Precio
Producto | Detalle Unidad | Cantidad | USD Frecuencia
Carnes Pechugas Libra 40 1,96 Mensual
Alitas Libra 15 1,56 Mensual
Chancho Libra 10 2,85 Mensual

Elaborado por: Pablo Morillo. Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora
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Pronaca, se ubica en La Ciudad de Quito, en La Av. Republica del Salvador y Portugal,

Esg. Es el principal Proveedor de carnes blancas como: pollo y chancho, ofreciendo

gran calidad en sus productos.

Tabla 12: Proveedor Best Mar

Best Mar
Precio
Producto | Detalle Unidad | Cantidad | USD Frecuencia
Mariscos | Camorones Kilo 10 3,46 Mensual
Pescado Trucha Kilo 30 3,00 Mensual

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora

Best Mar, se encuentra ubicado en La Av. Thomas De Berlanga N620 e Isla San

Cristobal, Quito-Ecuador. Este ha sido uno de sus primeros y Unicos proveedores en

mariscos y pescados, logrando asi una gran relacion con este proveedor que hoy en dia

ofrece grandes descuentos para La hosteria Rio Blanco.

Tabla 13: Proveedor SuperMaxi

Supermaxi
Precio
Producto Detalle Unidad Cantidad | USD Frecuencia
Frutas Papaya Unitario 3 1,20 Semanal
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Pifa Unitario 3 1,00 Semanal
Tomate de rifion Libra 3 0,55 Semanal
Mora Libra 2 0,96 Quincenal
Fresas Libra 2 1,05 Quincenal
Frutilla Libra 2 1,00 Quincenal
Naranjilla Libra 3 0,89 Semanal
Guineos kilo 3 1,00 Semanal
Vegetales | Lechuga Buques 2 0,58 Semanal
Brocoli Buques 2 0,63 Semanal
Zanahorias Libra 2 1,00 Quincenal
Verduras | Papas Quintal 1 25,00 Mensual
Verde Maduro Kilo 2 1,00 Semanal
Cereales Arroz Quintal 1 57,00 Mensual
y otros Az(car Quintal 1 54,00 Mensual
Sal Paquete 2 1,24 Quincenal

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora

Corporacién Favorita C.A, (Supermaxi), es uno de los mayores proveedores para La
Hosteria Rio Blanco, gracias a su gran variedad y calidad de sus productos,
especialmente en: Frutas, Vegetales, Verduras, Cereales y otros productos que son
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necesarios en las actividades diarias. Este Supermaxi

se encuentra ubicado en La

Cuidad de Quito, Centro Comercial ElI Bosque, Av. Mariscal Antonio José de Sucre,

Av. Del Parque s/n.

Tabla 14 : Proveedor Supermercado Santa Maria

Supermercado Santa

Maria
Precio
Producto Detalle Unidad | Cantidad | USD Frecuencia
Bebidas Agua Unitario 40 0,36 Quincenal
Agua con Gas Unitario 25 0,42 Quincenal
Gaseosa Unitario 30 0,67 Quincenal
Alcoholicas | Ron Unitario | 2 12,00 Quincenal
Tequila Unitario | 2 14,00 Quincenal
Whisky Unitario |1 56,00 Mensual
Cerveza Unitario | 50 0,87 Quincenal

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora
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Supermercado Santa Maria, se ubica en El Sector Ifiaquito N38-17 y Villalengua

ESQ. Del Norte de La Cuidad de Quito. Este es un proveedor indispensable debido a la

variedad de productos, en especial su gama de bebidas de todas las marcas que ofrece a

menor costo y al por mayor.

Tabla 15: Proveedor Spartan

Spartan
Precio
Producto | Detalle Unidad | Cantidad | USD Frecuencia
Limpieza | Papel Higienico Unitario 40 0,26 Mensual
Desinfectante Unitario 6 0,94 Mensual
Cloro Unitario 4 1,11 Mensual

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora

Spartan, ubicado en El Sector Norte de La Cuidad de Quito, Av. Eloy Alfaro y Calle de

Los Eucaliptos, Esg. La hosteria Rio Blanco considera a este su proveedor principal de

productos de limpieza.

Mercado Ifiaquito, se encuentra ubicado en la Calle Ifaquito y Alfonso Pereira,

considerando a este mercado como proveedor secundario ya que ofrece toda clase de

productos, ejemplo: Carnes, Frutas, Verduras, Mariscos, entre otros.
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3.1.2.2. Productos Sustitutos

El servicio que ofrece la Hosteria Rio Blanco es un servicio turistico integral que
consiste de varias actividades de entretenimiento, esparcimiento, alojamiento y

gastronomia, en un ambiente natural rodeado del rio blanco, cascadas y montafas.

El Canton San Miguel de Los Bancos no posee lugares que ofrezcan servicios turisticos
de igual denominacion ya que para diferenciar el servicio necesitan de una inversién

considerable.

Las posibles amenazas pueden ser los distintos negocios de alojamiento y gastronomia
que pertenecen a las Microempresas Turisticas, tales como: fondas, restaurantes, y

hoteles ubicados en el sector o cerca de él.

3.1.2.3. Entrada Nuevos Competidores

Las barreras de entrada para nuevos competidores en el sector de Hosterias y Hoteles
dentro del Cantén San Miguel de Los bancos, son relativamente faciles lo que convierte

en un segmento no tan atractivo.

La Hosteria Rio Blanco debe permanecer atenta a la presencia de posibles nuevos
competidores con alta capacidad financiera y conocimientos especializados para

fortalecer sus posiciones y poner en practica nuevas estrategias.
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El trabajo del gran estratega es identificar a las nuevas empresas que podrian penetrar
al mercado, vigilar las estrategias de las nuevas competidores rivales, contraatacar
cuando lo amerite y capitalizar las fortalezas y oportunidades existentes. (Fred R,
David, A. Estratégica 2013, p.77)

3.1.2.4. Poder de Negociacion de los Clientes

Los servicios que ofrece la hosteria son servicios diferenciados por lo que el poder de
negociacion de los clientes disminuye un poco, pero cuando los clientes estan
concentrados atreves de operadoras turisticas su poder de negociacion crece y aumenta
la oportunidad de negociar los precios de los paquetes. A estos acontecimientos la
hosteria trata de ofrecer promociones y descuentos especiales, por ejemplo: gratuidades
por cierto numero especifico de clientes. De esta manera se conseguira la lealtad del

cliente.

Los clientes de la tercera edad tienen un trato especial en precios y promociones de
paquetes con servicios complementarios ya que son parte de los clientes potenciales

para la hosteria.

El poder de negociacion de los consumidores es la fuerza mas importante que afecta a

la ventaja competitiva. (Fred R David, A. Estratégica 2013, p.78)

La Hosteria Rio Blanco busca satisfaccer las necesidades de los clientes de una manera
eficiente para complecer con las expectativas que espera al momento de adquirir nuestro

servicion turistico.
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3.1.2.5. Rivalidad entre Competidores

La rivalidad que se tiene usualmente con los competidores de la Hosteria Rio, son las
distintas estrategias de publicidad que se usan para comunicar y vender sus distintos
servicios turisticos de una manera visual, reflejando la diferencia de su servicio y el

valor que agrega al momento de vender dicho servicio al cliente.

Para analizar la rivalidad entre competidores se tendra en cuenta algunas variables tales

como:

Infraestructura
Servicios

Servicio al Cliente
Precios

E. commerce
Publicidad

Acceso a Internet

YV V.V V V V V V

Descuentos

Cada una de estas variables determinara el perfil competitivo de la Hosteria Rio Blanco

con respecto de sus competidores.

La rivalidad entre empresas competidoras determina cuales son los puntos fuertes y
débiles de la compafiia. Es por eso que se ha realizado la matriz de perfil competitivo de

Michael Porter, que se muestra en la tabla N: 10
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Tabla 16: Matriz Perfil Competitivo

Empresa Rio Blanco | Sachatamia El Encanto El Rosal Kapari
Variables Ponderacién | Calif. | Ppd. | Calif. | Ppd. | Calif. | Ppd. | Calif. | Ppd. | Calif. | Ppd.
Infraestructura 0.21 4 0.84 3 0.63 4 0.84 2 0.42 4 0.84
Servicios 0.18 3 0.54 i 0.36 3 0.54 2 0.36 3 0.54
Servicio al
cliente 0.15 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45 3 0.45
Precios 0.19 3 0.57 i 0.38 2 0.38 3 0.57 3 0.57
E Commerce 0.11 1 0.11 3 0.33 3 0.33 2 0.22 3 0.33
Publicidad 0.07 2 0.14 2 0.14 2 0.14 2 0.14 2 0.14
Acceso a
Internet 0.05 4 0.2 3 0.15 4 0.2 3 0.15 4 0.2
Descuentos 0.04 4 0.16 2 0.08 3 0.12 2 0.08 3 0.12
1 3.01 2.52 3 2.39 3.19

Mayor

Fortaleza = 4

Menor

Fortaleza = 3

Menor

Debilidad = 2

Mayor

Debilidad = 1

Elaborado por: Pablo Morillo Fuente: Philip Kotler, Fundamentos de Marketing, 8va edicion.

71



La tabla N: 15, analiza los factores determinantes para alcanzar el eéxito en un mercado
altamente competitivo donde la compafiia tiene que adoptar una cultura de cambio e

innovacion y formular nuevas estrategias para ser altamente competitivo.

La Matriz de perfil competitivo lanzo resultados de los principales competidores directos de
la Hosteria Rio Banco, ademas de sus puntos débiles y fuertes en relacion con los factores
criticos del éxito.

La hosteria Kapari ocupa la primera posicion con 3.19, siendo satisfactoria con grandes
fortalezas, a continuacion la Hosteria Rio Blanco con 3.01que no deja de ser una posicion
importante dentro del mercado competitivo, luego la hosteria EI Encanto que se encuentra
en una posicién muy cercana con 3, quedando al final la hosteria EI Rosal y Sachatamia
ambas con puntos débiles a su favor.

A continuacion se analizara cada uno de los factores criticos para el éxito y sus resultados:

Factor Infraestructura, esta variable tiene el rango mas alto en la ponderacion con

0.21, convirtiéndose en el factor mas importante para alcanzar el éxito dentro de este
mercado. Se puede observar también que la mayoria de las compafiias tiene una
calificacion de fortaleza mayor. Mientras que para la hosteria El Rosal, esta variable es una
debilidad menor.

Factor Servicios, esta representa la tercera variable mas importante ya que mientras

mayor variedad de servicios turisticos ofrezca la compafia mayor serd su participacion en

el mercado.
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La mayoria de las hosterias obtuvo una calificacion de 3, convirtiéndose un una fortaleza
sobre el promedio, nuevamente la hosteria EI Rosal presenta debilidades menores a su

favor.

Factor Servicio al Cliente, todas las compaiiias obtuvieron calificacion de 3, esto
significa que estd sobre el promedio, siendo una fortaleza menor. Esta variable es muy
importante ya que sirve para tener una comunicacion directa, cara a cara con el cliente asi
se puede conocer sus necesidades y sugerencias. Muchas veces las comparfiias tienen mas

0jos y oidos para la competencia que para los propios clientes.

Factor Precios, esta variable tiene un valor de 0,19 en la ponderacion, siendo la segunda
mas importante. Recordemos que un servicio no diferenciado donde no existe la relacion
precio-calidad puede llegar a convertirse en una fuerza de negociacion de los clientes. Este
factor de precios para la mayoria de compafias es una fortaleza menor, pero no para el

Encanto y Sachatamia que poseen una debilidad menor en este punto critico para el éxito.

Factor E Commerce, este punto es una debilidad mayor para lo hosteria Rio Blanco,

de tal manera que méas adelante se trabajara en este punto dentro del plan estratégico.

Factor Publicidad, obteniendo un 2 como calificacion para todos los competidores,

siendo asi una debilidad menor para las compafiias.

Factor Acceso a Internet, esta variable se convierte en una fortaleza para todos los

competidores.
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Factor Descuentos, la hosteria Rio Blanco ha hecho de este punto una fortaleza mayor,

obteniendo 4 puntos de calificacion lo que significa captacién y fidelizacion de clientes.

La Hosteria Rio Blanco para mejorar su competitividad y posicionamiento debe trabajar en

3 factores criticos para el éxito, estos son:

> Mejorar el servicio
» Formular estrategias de precios.

» E commerce, Publicidad digital y redes sociales.

3.1.3. Andlisis Interno

3.1.3.1. Descripcion de La Empresa

La Hosteria Rio Blanco, es una empresa familiar que lleva 4 afios ofreciendo servicios de
alojamiento, gastronomia y actividades de entretenimiento en el Canton San Miguel de Los

Bancos de La Provincia de Pichincha.

La idea de crear esta compariia nace atreves de la vision del propietario que identifico una
gran oportunidad de negocio turistico en su hacienda, ya que esta dispone de espacios
naturales, senderos, montafas, cascada y rio. De esta manera el propietario hizo realidad el

proyecto de crear una hosteria turistica.
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En el afio 2011, empieza el funcionamiento de esta organizacion, con el objetivo de brindar

un servicio de calidad a clientes nacionales y extranjeros.

La hosteria Rio Blanco, es una empresa joven dentro del mercado y no cuenta con mucha
experiencia dentro del sector turistico, pero ha sido acogida de manera satisfactoria por
parte de los clientes que gustan disfrutar de nuevas aventuras y conocer nuevos lugares de

recreacion e entretenimiento.

La hosteria para gestionar cada una de las actividades cuenta con 7 empleados de planta y
cuando existe un flujo grande de turistas contrata personal eventual para atender de

manera rapida y efectiva a los clientes.

La empresa no cuenta con un plan estratégico que le permita mejorar su competitividad en
relacion con sus competidores y no esta a la vanguardia de la nueva tecnologia en sistemas

de comunicacién e informacion.

3.1.3.1.1. Ubicacion

La Hosteria Rio Blanco se encuentra ubicada en el km 4 de la via de Las Mercedes, en el
Cantdén San Migue de los bancos de la Provincia de Pichincha, al noroccidente de la cuidad
de Quito.
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Gréfico 15: Ubicacién Hosteria Rio Blanco

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Administradora

3.1.3.1.2. Organigrama

La Hosteria Rio Blanco refleja en su organigrama las particularidades esenciales de su

estructura para llevar a cabo el funcionamiento éptimo de persona a persona.

A continuacion se realizara el respectivo grafico del organigrama de la hosteria:
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Grafico 16: Organigrama

Gerencia General

Pablo Morillo
Enriquez

Administradora
Lady Morillo

: . - Finanzas Y
Marketing y Ventas Produccion Camarera Mantenimiento compras

Pablo Morillo Emerson Ruiz Rosa Loor Eduardo Echanique Lady Morillo

Asistente de Cocina Mesera Jardinero Seguridad
Angie Loor Rosa Loor Bolivar Quijije Vicente Maldonado

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco - Administradora

La Hosteria Rio Blanco tiene una estructura funcional directa que permite brindar una

comunicacion sin ataduras entre todos los miembros colaboradores, logrando asi una mayor

efectividad a la hora de solucionar problemas y percances.

A continuacion se analiza con detalles cada una de las funciones y responsabilidades que

compete a los colaboradores.
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GERENTE.

Funciones:

YV V V VYV VY

Planear, dirigir y controlar el movimiento de la empresa.

Desarrollar estrategias, metas y objetivos a corto y largo plazo.

Evaluar el trabajo de cada colaborador.
Asignar recursos

Tomar decisiones

ADMINISTRADORA.

Funciones:

YV V.V V V V V

Atender clientes.

Desarrollar y enviar proformas.

Realizar inventario.

Controlar responsabilidades de los colaboradores.
Contratar personal.

Capacitacion personal.

Solucionar problemas cotidianos.

MARKETING Y VENTAS.

Funciones:

YV V. V VYV V

Visitar clientes.

Atender llamadas de clientes.

Crear e implementar nuevas estrategias de venta y publicidad.
Analizar relacion precio-servicio.

Control agenda reservaciones.
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>

Analizar ventas e ingresos.

PRODUCCION.

Funciones:

YV V. V V V

Controlar inventario de cada producto

Realizar produccion de los alimentos necesarios para preparar.

Proponer nuevas ideas de gastronomia.
Desarrollar el menu de cada dia.

Controlar salida de platos a la carta.

CAMARERA.

Funciones:

YV V V VYV V V

Limpiar areas internas.

Lavado de menaje.

Lavado y planchado de manteleria.

Control de las habitaciones.

Dotar de implementos de aseo a las habitaciones.
Tareas asignadas por la administracion.

MANTENIMIENTO.

Funciones:

>
>
>

Controlar cuarto de maquinas, piscina y cisternas.
Solucionar problemas de mantenimiento en general.

Tareas asignadas por la administracion.

79



FINANZAS Y COMPRAS

Funciones:

V V. V V V VYV V

Realizar compras necesarias para las distintas areas.
Analizar datos

Desarrollar y analizar presupuestos.

Control de proveedores.

Revisar ingresos y gastos.

Pago IESS.

Entregar balances.

ASISTENTE DE COCINA.

Funciones:

V V V V VY

MESERA.
Funciones:
> Disponer de mesas a los clientes.
» Ofrecer el mend.
» Anotar el pedido de los clientes.
» Entregar la respectiva comanda de pedido al Chef o asistente.
» Montar y entrega de platos a los clientes.

Mantener instalaciones internas de cocina limpias.
Ayudar a la produccion de alimentos

Controlar inventarios entradas y salida de productos.
Montar platos.

Acatar disposiciones del Chef.
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> Observar y promover cualquier necesidad de los clientes en el restaurante.

» Tareas asignadas por la administracion.

JARDINERO.

Funciones:

» Mantenimiento areas verdes y jardines.
» Limpieza areas externas.

» Tareas asignadas por la administracion.

SEGURIDAD.

Funciones:

» Cuidar las instalaciones.
» Permitir entrada y salida de los clientes.

3.1.3.1.3. Segmentacion

La Hosteria Rio Blanco ha identificado a sus consumidores dentro del mercado de servicios
turisticos, que tienen deseo, poder de compra y gustan de la aventura y entretenimiento

turistico.

A continuacion se realizara una tabla con las distintas variables de segmentacion:

81



Tabla 17: Variables de Segmentacién

Geograficas

Variables de Segmentacion

Region

Norte, Centro, Sur
Valles

Cuidad

Quito-Ecuador

Dencidad

Urbana

Género Masculino y Femenino
Edad Mayores de 25
Estado Civil Sin preferencia
Socio Economico

Ingresos Mayores a 800 USD
Estudios Sin preferencia
Ocupacion Activa o Jubilado

e
Personalidad Viajero

Elaborado Por: Pablo Morillo

Fuente: Administradora
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La Hosteria Rio Blanco dirige sus servicios a hombres y mujeres que vivan en la ciudad de

Quito, edad mayor de 25 afios, sin importar el estado civil, con ingresos mayores a 800

ddélares mensuales y que disponga de una personalidad viajera y de aventura.

3.1.3.1.4. Marketing Mix Servicios

» Producto/Servicios

Los servicios que ofrece la hosteria son:

YV V.V V V V V

Alojamiento (20 habitaciones/ 38 plazas).

Restaurant (capacidad 115 plazas).

Sala de eventos (capacidad 30 plazas).

Areas deportivas (1cancha de V6ley, 1cancha de basquet y 1 cancha de tenis).
Entretenimiento (discoteca y bar).

Balneario (1 piscina, sauna, turco, hidromasaje y polar).

Aventura (cascada, rio, montafia, caballos y cuadrones).

83



La hosteria Rio blanco ofrece gran variedad de servicios turisticos para la satisfaccion

plena de los clientes a lo hora de buscar un lugar tranquilo lleno de paz, naturaleza,

aventura y entretenimiento.

> Precio

Tabla 18: Precios Hosteria Rio Blanco

Precios Hosteria Rio Blanco

Servicio Detalle Precio USD
Alojamiento Hospedaje Individual 76,00
Hospedaje Doble 140,00
Hospedaje Triple 210,00
Habitacion Matrimonial 170,00
Sala de Eventos Salon, Cap. 30 personas 300,00
Restaurante Desayuno Continetal 4,00
Desayuno Americano 4,50
Desayuno Ranchero 8,00
Ceviches 9,75
Calamares Rebosados 7,50
Menestrén 6,50
Lomo del Hacendado 17,50
Asado del blanco 15,50
Trucha 8,00
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Pollo en mariscos 8,00
Espagueti con mariscos 12,00
Fritada 10,00
Sancocho de pescado 7,50
Tiramisu 4,50
Copa de helado 2,00
Porci6n torta 3,00
Jugos naturales 3,00
Limonada 2,00
Cerveza 3,00
Aguas 1,00
Gaseosas 1,00
Balneario Entrada por persona 15,00
Aventura Alquiler cuadron/ 1hora 20,00

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Administradora

En la tabla N: 16, se encuentran los precios de cada servicio y producto, estos precios
incluyen el 12% de IVA y el 10% de servicios que se cobra a cada actividad relacionada

con el sector turismo.
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> Plaza

La hosteria Rio blanco Rio Blanco se encuentra ubicada al Noroccidente de la provincia de
Pichincha a solo hora y media de la cuidad de Quito, en el cantén San Miguel de Los
Bancos, km 4 de la Via de las Mercedes.

Oficinas en la ciudad de Quito, direccion: Manuel Guzméan N39-16 y AV. Eloy Alfaro.

» Promocion

La hacienda Rio blanco no cuenta con un plan de medios para llegar a su mercado meta,
pero en el transcurso de estos 4 afios de operacion se han utilizado las siguientes

estrategias:

Ventas personales, Visita a Clientes.
Relaciones Publicas.

Marketing directo.

Uso de tripticos y volantes.

YV V. V V V

Spot publicitario en medios masivos como radio y television (Radio Rumba y

Telerama).

> Personas

Los clientes internos de la hosteria Rio Blanco, han sido capacitados por la administradora
para asi lograr tener un personal formado y preparado a la hora de dar una respuesta eficaz

a las necesidades de los clientes.
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De igual manera los empleados han participado en capacitaciones que ofrece el Ministerio
de Turismo para generar una mayor competitividad en el area de servicios turisticos dentro

del pais.

Los empleados cuentan con un uniforme representativo de la imagen corporativa de la

hosteria, logrando asi una facil identificacion de los clientes internos por parte de los

huéspedes.

> Procesos

La Hosteria Rio Blanco cumple con determinados pasos para atender la llegada de los

clientes a las instalaciones.

A continuacion se identificaran cada una de las actividades dentro del proceso de llegada de

clientes a la hosteria:
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> Presencia Fisica

La hosteria Rio Blanco ha obtenido la certificacion Q de calidad asignada por el Ministerio
de Turismo, esta certifica que la hosteria ofrece servicios de calidad y que sus empelados
estan totalmente calificados, generando asi una confianza hacia los clientes al momento de

adquirir servicios turisticos.

De igual manera la hosteria cuenta con un plan de sefializacion interna, iluminacion
exterior, limpieza interna y externa para generar una mayor tranquilidad y confianza en el

cliente.
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4. Capitulo 1V: Desarrollo Plan Estratégico

El éxito sostenido de una empresa se basa en sus valores y propositos, los cuales perduran
en el tiempo, mientras que sus estrategias y practicas se adaptan permanentemente a un

mundo cambiante.

4.1. Base Filosofica

4.1.1. Mision

Ofrecer una experiencia Unica en cada uno de nuestros servicios hoteleros, con calidad,

identidad y beneficio.

4.1.2. Vision

Ser la mejor hosteria en calidad de servicios turisticos en el Nor-Ocidedente de la
provincia de Pichincha para el 2018.

4.1.3. Valores

Calidad: EI compromiso por conseguir un nivel de excelencia, manteniendo estandares

de calidad en cada uno de los servicios hoteleros que ofrece la “Hosteria Rio Blanco” a sus

clientes.
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Honestidad: Generar una cultura de respeto hacia los clientes.

Responsabilidad Social: Ser una empresa responsable con la comunidad y con el

pais.

Trabajo: Mantener practicas y costumbres, lijadas a una filosofia de trabajo y auto

mejora continua.

4.1.4. Politica General

Trabajar en una cultura de calidad, mejora continua, experiencia y responsabilidad para

lograr resultados basados en la satisfaccion total del cliente.

4.2. Matrices de Direccionamiento Estratégico

Son herramientas que permiten mejorar la competitividad en el mercado y formular planes

de accion.

4.2.1. Matriz Foda

Es una herramienta que facilita identificar la situacion competitiva de la empresa, mediante

el anélisis de factores internos y externos.
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Tabla 19: Matriz FODA Hosteria Rio Blanco

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1. Infraestructura espaciosa. D1. No existe base de datos clientes.
F2. Compromiso empleados de planta. D2. No tiene un plan en medios digitales.
F3. Calidad en el servicio. D3. Publicidad tradicional empirica
F4 Rodeada de un ambiente natural D4 No realiza E commerce.
F5. Variedad de servicios D4 Falta posicionamiento de marca.
F6. Precios comfortables. D6. No tiene presencia en redes sociales.

F7. Relaciones publicas como canal de vent|D7. No cuenta con un plan estratégico

FB. Estrategia de diferenciacion solida. DE. No existe capacitacion en TIC'S.

D9. No tiene una filosofia empresarial.
D10. Ubicacion lejos de la cuidad de Quito

OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1. Crecimiento del sector turistico. Al Entrada de nuevos competidores.
(02. Plan de capacitacion por parte del gobil A2 Inestabilidad economica por parte de los turistas.
(3. Uso de nuevas tecnologias. A3 Incremento en el costo de insumos hoteleros.
04, Apovo sector financie A4 Deslaves en la via. Calacali La Independencia.
(5. Poca inversion extranjera. A5 Uso delas TIC'S por parte de la competencia.
(6. Plan de Turismo Nacional A6. Nuevas ventajas competitivas de la competencia.

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco — Administradora

4.3. Matrices de Impacto

Las matrices de impacto son herramientas que generan informacion precisa para una mejor
toma de decisiones y para alcanzar resultados que brinden los mejores beneficios para la

“Hosteria Rio Blanco”.
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4.3.1. Matriz de Evaluacion de factores Internos

Esta herramienta sirve para analizar la importancia de las fortalezas y debilidades para

determinar la posicion estratégica interna de la empresa.

Se utiliza el siguiente procedimiento:

1 = debilidad mayor
2 = debilidad menor
3 = fortaleza menor

4 = fortaleza mayor

Se asigna a cada factor una ponderacion que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy
importante). Luego se da la calificacion necesaria para continuar con la puntuacion
ponderada que se obtiene multiplicando (valor x puntaje) y el promedio es 2.5, si la
empresa obtiene un valor mayor a este significa que tiene una debilidad competitiva, si es

menor tiene una posicion fuerte.

A continuacion se realizard la Matriz EFI de la Hosteria Rio Blanco:
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Tabla 20: Matriz EFI Hosteria Rio Blanco.

FORTALEZAS Valor Puntuaje |Valor Ponderado
F1. Infraestructura espaciosa. 0.05 4 0.2
F2. Compromiso empleados de planta. 0.04 3 0.12
F3. Calidad en el senicio. 0.08 4 0.32
F4. Rodeada de un ambiente natural. 0.08 4 024
F5. Variedad de senvicios. 0.07 4 0.28
FG. Precios comfortables. 0.08 3 0.18
F7. Relaciones publicas como canal de venta. 0.05 3 0.15
Fa. Estrategia de difrenciacion sdlida 0.07 4 0.28
DEBILIDADES

D1. Mo existe base de datos clientes. 0.03 2 0.06
D2 Mo tiene un plan en medios digitales. 0.09 1 _
D3. Publicidad tradicional empirica . 0.03 i 0.06
D4. Mo realiza E commerce. 0.03 2 0.06
D5, Falta posicionamiento de marca. 0.08 1
D6, Mo tiene precensia en redes sociales. 0.08 1
D7. Mo cuenta con un plan estratégico 0.08 1
D& Mo existe capacitacidn en TIC'S. 0.03 2 0.06
Do, Mo tiene una filosofia empresarial. 0.07 1 0.07
D10, Ubicacidn lejos de la cuidad de Quito 0.03 2 0.06

TOTAL 1 2.47

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.

Analisis.

La Hosteria presenta una calificacién debajo del promedio con 2.47, teniendo una posicion
competitiva fuerte, pero se debe trabajar en los puntos débiles para generar un mayor

crecimiento y mejorar la competitividad.
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4.3.2. Matriz de Evaluacion de factores Externos

Esta herramienta sirve para analizar la posicion estratégica externa de la organizacion.

Se utiliza el siguiente procedimiento:

1 = riesgo mayor
2 =riesgo menor
3 = oportunidad menor

4 = oportunidad mayor

Se asigna a cada factor una ponderacion que oscile entre 0.0 (no importante) y 1.0 (muy
importante). Luego se da la calificacion necesaria para continuar con la puntuacion
ponderada que se obtiene multiplicando (valor x puntaje) y el promedio es 2.5, si la
empresa obtiene un valor mayor significa que compite en un entorno atractivo, si el
resultado es menor la empresa compite en un sector no atractivo y se enfrenta a amenazas

externas.

A continuacion se realizard la Matriz EFE de la Hosteria Rio Blanco:
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Tabla 21: Matriz EFE Hosteria Rio Blanco.

OPORTUNIDADES Valor Puntuaje |Valor Ponderado
0. Creciminto del sector turistico. 0.09 4 0.36
02. Plan de capacitacidn por parte del gobierno. 0.08 3 0.24
03. Uso de nuevas tecnologias. 0.09 3 0.27
04, Apoyo sector financiero. 0.09 4 0.36
05. Poca Inversidn extranjera. 0.07 3 0.21
OB. Plan de Turismo Macional. 0.09 4 0.36
AMEMNAZAS
41. Entrada de nuevos competidores. 012 1
A2 Inestabilidad econdmica por parte de los turistas, 0.1 1
&3, Incremento en el costo de insumaos hoteleros. 0.09 1
A4 Deslaves en lavia. Calacali La Independencia. 0.03 2 0.06
A5 Uso de las TICS por parte de la competencia. 0.06 1 0.06
Af. Nuevas ventajas competitivas de la competencia. 0.09 1 _
TOTAL 1 232

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.

Analisis.

La hosteria compite en un sector no tan atractivo y posee varias amenazas las cuales afectan
a la organizacion por lo que hay que trabajar en la innovacion y mejora continua y lograr

que las oportunidades beneficien a corto plazo a la empresa.
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4.3.3. Matriz Ofensiva

Tabla 22: Matriz Ofensiva Hosteria Rio Blanco.

Relacion FORTALEZAS
Alta: 5 F3. Calidad en F4. Rodeada F5.Variedad |F8. Estrategia |TOTAL
Media: 3 el servicio. de un ambiente |de servicios. |de
Bajo: 1 natural. diferenciacion
solida.
OPORTUNIDADES

01. Creciminto del sector turistico. 3 3 5 3 14
04, Apoyo sector financiero. 3 1 3 1 8
03. Uso de nuevas tecnologias. - 1 3 3 12
06. Plan de Turismo Hacional 3 1 1 1 ]
TOTAL 14 G 12 8

I 2

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.
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4.3.3.1 Matriz de Priorizacion

Se desarrollara objetivos estratégicos atreves de las fortalezas y oportunidades con mayor

puntuacion.

Primer Objetivo
F3: Calidad en el servicio.

03: Uso de nuevas tecnologias.

1) Aprovechar la calidad que ofrece la Hosteria Rio Blanco en su servicio y comunicarlo a

través de Sistemas y Tecnologias de Informacién como Internet.

Segundo Objetivo
F5: Variedad de servicios.

O1: Crecimiento del sector turistico.

2) Captar nuevos clientes, ofreciendo servicios de alojamiento, gastronomia,

entretenimiento y aventura.
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Gréfico 17: Matriz de Priorizacion Hosteria Rio Blanco

Aprovecharla calidad que ofrece la

Hosteria Rio Blanco en su servicio y

comunicarloa traves de Sistemasy

Tecnologias de Informacion como
internet.

Captar nuevos clientes, ofreciendo
servicios de alojamiento,
gastronomia, entretenimientoy
aventura.

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.

Analisis:

Uno de los puntos fuertes que tiene la Hosteria Rio Blanco es la calidad de servicio que
ofrece a sus clientes, pero no esta provechando los sistemas de informacion y tecnologia
para comunicarlo. Al realizarlo puede captar nuevos clientes es un mercado turistico
creciente.
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4.4. Matriz Defensiva

Tabla 23: Matriz Defensiva Hosteria Rio Blanco.

Relacion AMEMAZAS
Alta: 5 A1l.Entradade |AZ2. Inestabilidad|A3. Incremento{ AG. Nuevas TOTAL
Media: 3 nuevos econdmica por [en el costo ventajas
Bajo: 1 competidores. (parte de los de insumos competitivas
turistas. hoteleros. de la
competencia.
DEBILIDADES

D2. No tiene un plan en medios digitales. 1 1 3 10
D5, Falta posicionamiento de marca. 1 3 3 12
D6. No tiene precensia en redes sociales. 3 1 1 3 8
D7. Ho cuenta con un plan estratégico 3 3 3 -1
TOTAL 16 [ a 14

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.
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4.4.1. Matriz de Priorizacion

Se desarrollara objetivos estratégicos atreves de las amenazas y debilidades con mayor

puntuacion.

Primer Objetivo.
Al: Entrada de nuevos competidores.
D2: No tiene un plan en medios digitales.

1) Desarrollar publicidad digital para mejorar la competitividad dentro del mercado.

Segundo Objetivo.
Al: Entrada de nuevos competidores.
D5: Falta posicionamiento de marca.

2) Aumentar el posicionamiento a través de una plataforma digital mediante un social

media marketing para comercializar los distintos servicios que ofrece la hosteria.

Tercer Objetivo.
A6: Nuevas Ventajas Competitivas de la competencia.
D7: No cuenta con plan estratégico.

3) Crear una cultura de administracion estratégica que permita alcanzar y conservar una

ventaja competitiva.
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Gréfico 18: Matriz de Priorizacion Hosteria Rio Blanco

Desarrollar publicidad digital para
mejorar la competitividad dentro del
mercado.

Aumentar el posicionamiento
através de una plataforma
digital para comercializar los
distintos servicios que ofrece

la hosteria.

Crearunacultura de
administracion estratégica
que permita alcanzary
conservar unaventaja
competitiva.

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.

Analisis:

La hosteria Rio Blanco tiene que estar a la vanguardia de los sistemas de informacion y

tecnologia para ser mas competitivos y generar un mayor posicionamiento dentro del
mercado.
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4.5. Analisis Matriz Foda

Tabla 24: Matriz FODA Hosteria Rio Blanco

FODA

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Creciminto del sector turistico.
03. Uso de nuevas tecnologias.
04, Apoyo sector financiero.

06. Plan de Turismo Macional.

A1. Entrada de nuevos competidores.

A2. Inestabilidad econdmica por

parte de los turistas.

AJ. Incremento en el costo de insumos hoteleros.

AB. Nuevas ventajas competitivas de la competencia

FORTALEZAS

FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

F3. Calidad en el senvicio.

F4. Rodeada de un ambiente natural.
F5. Variedad de semvicios.

F8. Estrategia de difrenciacion sdlida.

FO1. Implementar una cultura de mejora
continua en la calidad del semnvicio.

FO2. Crear un plan promocional a través
de medios digitales.

DEBILIDADES

DEBILIDADES - AMENAZAS

D2. Mo tiene un plan en medios digitales.
D5. Falta posicionamiento de marca.

D6. Mo tiene precensia en redes sociales.
D7. Mo cuenta con un plan estratégico.

DA1. Desarrollar un plan estratégico gue permita

incrementar la competitividad y el posicionamiento.
DA2 Crear un Social Medi Marketing.

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica, Ferd R. David.
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4.6. Propuesta Estratégica

La Hosteria Rio Blanco no estd a la vanguardia del uso de nuevas Sistemas de
Informacion y Tecnologia, por lo tanto no cuenta con presencia en medios digitales que
permitan comunicar y promocionar los distintos servicios turisticos que ofrece, perdiendo

asi competitividad y posicionamiento en el mercado.

Se desarrollard un adecuado plan estratégico que brinde herramientas y técnicas que

permitan mejorar la competitividad y el posicionamiento de la empresa.

4.7. Cadena de valor

La cadena de valor es la mejor forma de describir el negocio de una empresa, en la cual los
ingresos totales menos los costos totales de todas las actividades emprendidas para

desarrollar y comercializar un producto o servicio producen valor.

La cadena de valor es una herramienta de analisis estratégica que permite identificar el

valor que genera cada una de las actividades principales y de las interrelaciones entre ellas.

A continuacion los graficos correspondientes a la cadena de valor general y especifica de la

Hosteria Rio Blanco:

104



4.7.1. Cadena de valor General

Gréfico 19: Cadena de Valor Hosteria Rio Blanco

- « Cultura de servicio al cliente
Direccion General Y * Gestibn factorhumano

Recursos Humanos + Selecciony capacitacion del personal

» Estructura de la empresa
« Gestion administrativa
* Finanzas

Organizacion Interna y
Tecnologia

Margen de
= Instalaciones, comodidades Servicio

) ECE e (T RN 10T ) CIl - Calidad, servicio y limpieza
* Mantenimiento

Mivel de
Satisfaccion,
Valor percibido

= Adquisicion de materiales e insumos por el cliente,

Abastecimiento « Soportes fisicos Servicio y su

= Elementos indispensables para brindar el servicio d|ferenc:acmn de
valor,

Calidad del
Sernvicio.

Marketing y Soporte Fisico y

Ventas Personal de Habilidades Cliente
Contacto

-Publicidad conodmiento,informacion, calidad del servicio que s

.Fuerza de Ventas generador directo dela competencias equipo de presta, calidad que el
. Promacian percepcionacerca dela trabajo. cliente precibe
EmMpresa. - S

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Administradora — Hosteria Rio Blanco
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4.7.2. Cadena de Valor Especifica

Gréfico 20: Cadena de Valor Hosteria Rio Blanco

Administrativa

Administracion

Estratégica Control

Planificacion Estrategica

Organizacion Interna

¥ fecniolink Investigacion y Desarrollo de nuevos conceptos

Soporte

: Personal de e : Margen de
Marketing y Ventas Fisicoy Cliente S
Contacto Habilidades Servicio

Gestion Recursos

Seleccion personal Capacitacion Cultura Cliente
Humanos

Gestion Financiera Presupuesto Contabilidad

Elementosindispensables

Abastecimiento para el servicio.

Adquisicion de materias prima Soportesfisicos

il

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Administradora — Hosteria Rio Blanco
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4.7.2.1. Procesos que Generan Valor

a. Marketing y Ventas

» Esta vinculado a actividades de impulsién como publicidad, promocién, fuerza de

ventas y propuestas comerciales.

» Se trabaja mucho con el marketing referencial y boca a boca para la atraccion de

nuevos clientes.

> Las relaciones publicas es la actividad principal que utiliza la hosteria para llegar a

los clientes.

> Los servicios no permiten su almacenamiento ni forma fisica, lo que significa que la
hosteria desempefia un papel importante para que la informacion necesaria llegue al
cliente y que la prestacion del servicio tenga lugar cuando es contratado por el
cliente. De esta manera el proceso primario controlable de marketing y ventas debe
generar actividades necesarias de comunicacion para concretar una prestacion de

servicios turisticos a los clientes.

b. Infraestructura y Ambiente

La Hosteria Rio Blanco para ofrecer sus servicios turisticos cuenta con elementos optimos

de calidad que definen la satisfaccion del cliente, por ejemplo:
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> En el area de manipulacion de alimentos se trabaja con personal capacitado que
cuenta con las competencias y conocimientos necesarios para elaborar los distintos
platos gastrondmicos, dentro de un espacioso restaurant que brinda confort, rodeado

de la naturaleza y la belleza del ambiente.

> El servicio de hospedaje ofrece habitaciones confortables, comodas, espaciosas,

servicio de internet, Jacuzzi y con vista a la montana.

> El Equipo de trabajo realiza sus funciones basadas en una cultura dirigida hacia la
satisfaccion del cliente. La hosteria trabaja en vender experiencia basada en la

calidad de su servicio.

c. Abastecimiento

La hosteria Rio blanco hace de esta una actividad 0til e indispensable ya que conserva su
funcion en lo que se refiere a la adquisicion de insumos necesarios para el area de
hospedaje, alimentos, y entretenimiento. Elementos que sirven para la prestacion del

servicio y que este a su vez logre generar una alta expectativa hacia el mercado objetivo.

La gestion de abastecimiento en la cadena de valor de la Hosteria Rio Blanco, trabaja para
dar una respuesta inteligente a los requerimientos de otras actividades para una operatividad

eficiente y eficaz.
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4.8. Excelencia Organizacional

Hoy en dia las organizaciones se enfrentan a nuevos retos, causados por un ambiente de
negocio cambiante y una continua ruptura del equilibrio de los escenarios competitivos y el
mercado. Mercado que se caracteriza por rapidos cambios tecnoldgicos, continla
innovacion, talento humano como fuerza de trabajo, necesidades cambiantes de los clientes,

entre otras.

Estos cambios generan desafios para la gerencia, uno de ellos es buscar la diferenciacion
competitiva a través de innovaciones, y cambios constantes que garanticen generar valor
para los clientes y utilizar las herramientas tecnolégicas como recursos necesarios para ser

competitivos.

La excelencia organizacional es una herramienta que ayuda a clarificar la direccion que la

organizacion tomara para que cada persona se encamine hacia ella.

El principio es la parte mas importante al momento de realizar una actividad para obtener

resultados.

A continuacion se desarrollara cada etapa del diamante de la excelencia organizacional:
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4.8.1. Foco Estratégico

Ofrecer servicios turisticos diferenciados de calidad que brinden valor, experiencia, y
satisfaccion a los clientes a través de una mejora continua, innovacion y el uso de nuevas

herramientas tecnolégicas para logra un posicionamiento dnico.

4.8.2. Disefio de 3Ms

4.8.2.1. Obijetivos Estratégicos por Perspectiva

Grafico 21: Objetivos Estratégicos

Perspectiva Financiera

F1. Incrementar la rentabilidad de la empresa aumentando las ventas.

Perspectiva Cliente

C1. Incrementar el posicionamiento en la mente C2. Mantener una diferenciacion en los
del consumidor a través de medios digitales servicios creando valor a los clientes.

Perspectiva Procesos

P2. Asegurar la calidad de los servicios que

P1. Desarrollar una excelencia operacional. ofrece la empresa.

Perspectiva Capital Intangible

K1. Utilizar una plataforma tecnolégica para

comunicar y promocionar 10s Servicios. K2. Incrementar la capacitacion del personal.

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Gestionando la Estrategia, El Diamante de la Excelencia Organizacional 2012, Antonio

Kovacevic y Alvaro Reynoso.
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4.8.2.2. Mapa Estrategico
Gréfico 22: Mapa Estratégico

F1. Incrementar la rentabilidad de la empresa aumentando las ventas

C1. Incrementar el C2. Mantener una

posicionamiento en la mente diferenciacion en los
del consumidora través de servicios creando valor a los
medios digitales. clientes

Perspectiva Cliente

P2. Asegurar la calidad de los

1. Des una excelenci: i
P1. Desarrollar una excelencia servicios que ofrece la empresa

operacional.

Perspectiva Procesos

k1. Utilizar una plataforma

tecnologica para comunicar y K2_Incrementar |a capacitacion
promocionar los servicios. del personal.

Perspectiva Capital
Intangible

Elaborado por: Pablo Morillo.

Fuente: Gestionando la Estratégia, EI Diamante de la Excelencia Organizacional.
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4.8.2.3. Indicadores claves de desempefio

Tabla 25: Indicadores claves de desempefio

Financiera F1 YeVentas Ventas (USD) Gerente de Marketing

% ventas por Medios digitales Wentas (USD) Gerente de Marketing

%aclientes satisfechos Ventas (USD) Gerente de Marketing

% Cumplimientos de funciones| Medicion de funciones Administradora

%aclientes satisfechos Ventas (USD) Administradora

% ventas por Medios digitales Ventas (USD) Gerente de Marketing

% de Errores cometidos O de errores Administradora

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: El Diamante de la Excelencia Organizacional
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Analisis:

Una vez determinado el foco estratégico, la Hosteria Rio Blanco debe trabajar en generar
actividades interrelacionadas que logren entregar esa propuesta de valor a sus clientes, que

al final esto se vera reflejado en resultados de crecimiento y rentabilidad.

Se ha tomado como base cuatro aéreas claves del desempefio: la financiera, la del cliente, la
de los procesos y capital intangible, ya que estas son esenciales en el movimiento de la
empresa para generar un éptimo rendimiento, valor a los clientes y desempefio en forma

excelente.

Se ha establecido objetivos estratégicos para cada perspectiva que permitiran el trabajo
conjunto para alcanzar el foco estratégico en cada uno de los niveles operacionales y de

igual manera generar una participacion con todos los involucrados dentro de la Hosteria.

El Diamante de la Excelencia Organizacional es una herramienta que continuamente deber
ser evaluada y monitoreada debido a los cambios en el mercado, tendencias en el consumo
y necesidades de los clientes, y estudiar nuevas oportunidades de diferenciacion con el

objetivo de realinear la estrategia de la empresa.

En el desarrollo de esta tesis se realizara la herramienta Balance Scorecard que ayudara a

tener un control éptimo de la Hosteria.
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4.8.3. Alineamiento Estratégico

La mision de la Hosteria Rio Blanco junto con el foco estratégico, se implementara
consistentemente por todas las unidades de la empresa, aéreas funcionales, procesos y
personas. Del mismo modo el alineamiento organizacional permitira que los clientes
internos se sientan atraidos por la estrategia y, que formen parte de ella, se involucren y la
sigan, garantizando la optimizacion de esfuerzos y recursos, y lograr asi los resultados

esperados.

A continuacion se realizara la respectiva grafica de alineamiento estratégico para la

Hosteria Rio Blanco.

Gréfico 23: Alineamiento Estratégico

Competencias \

¢ Valores compartidos

[

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: EI Diamante de la Excelencia Organizacional
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La filosofia central del alineamiento estratégico que se busca dentro de la Hosteria, es que
cada uno de los diferentes empleados debe estar alineado en el logro de metas comunes,
planes y estrategias. Para esta vinculacion se utilizara procesos de comunicacion en doble

via, dialogo abierto, acuerdos, documentacion, trabajo en equipo y compromiso.

4.8.4. Cultura de Ejecucion

Para construir una cultura de excelencia dentro de la Hosteria Rio Blanco, se trabajara en

los siguientes puntos:

> Implementar un sistema de aprendizaje o mejoramiento continuo del desemperio.
» Desarrollar planes de capacitacion hacia la estrategia.
> Alinear los procesos para apoyar el logro de la estrategia y objetivos.

» Medir y evaluar el desempefio de la Hosteria

De igual manera se desarrollara las capacidades y los comportamientos de los empleados,
necesarios para realizar una medicion y refinamiento de la estrategia para la creacion de

una cultura organizacional de excelencia.

4.8.5. Agilidad Organizacional

A continuacion se realizara la gréfica de la agilidad organizacional:
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Grafico 24: Agilidad Organizacional

Procesos

Estructura .
Organizacional Tecnologias de

Informacion

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: El Diamante de la Excelencia Organizacional

Estructura Organizacional

El conjunto de relaciones de trabajo que estdn presentes en la Hosteria, apoyaran la

estrategia definida y, estaran alineadas a ella.
Procesos

Todos los procesos existentes que agregan valor a la empresa, estaran alineados a la

estrategia definida para cumplir con el objetivo y obtener los resultados esperados.
Tecnologias de Informacion

La Hosteria Rio Blanco necesita trabajar y estar a la vanguardia de nuevos sistemas de
comercializacion, publicidad y tecnologias de informacién que agreguen valor y que estén

alineadas a la estrategia de la empresa.
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4.8.6. Refinamiento

Esta etapa es muy importante ya que permite el ajuste de cada uno de los procesos y
practicas de las cinco etapas anteriores ya realizadas, para alcanzar un alto desempefio en la

excelencia organizacional de la Hosteria Rio Blanco.

4.9. Planeacion Tactica

4.9.1. Plan de Medios Digitales

En la actualidad la informacion que se obtiene en la Web, determina un factor primordial al
momento de realizar una compra por parte del consumidor. La Hosteria Rio Blanco debe
aprovechar las facilidades que brindan los nuevos sistemas de informacion y estar a la

vanguardia tecnoldgica para generar un mayor posicionamiento y no perder competitividad.

Los Medios Digitales permiten comunicar los diferentes productos y servicios en el

mercado, obteniendo mayores resultados en el incremento de las ventas.

A continuacion se realizara un cuadro sefialando los medios utilizados y sus objetivos

dentro del plan de medios digitales para la Hosteria Rio Blanco:

117



Tabla 26: Plan Medios Digitales

Fans.

conversaciones.

Website Incrementar ventas. | Comunicar los servicios turisticos Medio Digital Ventas 765 USD
de manera online.
Google
Adwords Obtener un impacto | Anunciar la marca para llegar Medio Publicitario | Impacto Marca 230 USD
de la marca. a los clientes.
Informar sobre Crear videos relacionados Medio Publicitario | Interacciones 100 USD
la marca. con los servicios turisticos.
Interactuar con los | Subir fotos y mantener Medio Social Interacciones 50 USD
Fans. conversaciones con los fans.
Incrementar Fans. Anunciar la marca para Medio Publicitario | Impacto Marca 100 USD
obtener fans.
Interactuar con los Subir fotos y mantener Medio Social Seguidores 50 USD

Elaborado por: Pablo Morillo. Fuente: El libro del Marketing Interactivo y Publicidad
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Medios Utilizados

Pagina Web

En el transcurso y desarrollo de este plan estratégico se ha creado una pagina web

(www.haciendarioblanco.com) la cual permitird que la Hosteria Rio Blanco llegue a su

mercado meta, obteniendo mayores beneficios.

Tabla 27: Costo de Disefio y Creacion de una Pagina Web

Costo de Disefio y Creacion de una Pagina Web
Pagina Web Contenido Costo Total
1.-Disefio Web.
2.- Dominio.

3.- Posicionamiento red global.

4.- Hosting estandar. 765 USD
web 5.- Animacion en flash.

Profesional |6.- Correos profesionales.

7.- espacio clientes interaccion

8.- Contrasefias y claves por dominio.

Elaborado por Pablo Morillo

Fuente: CIA GLOBAL S.A

La creacion de esta pagina web facilitara a nuestros clientes un sitio en internet que les
permitira estar al tanto de noticias, ofertas e informacién completa de una manera rapida,

atractiva y facil navegacion.

La pagina web esta conformada de la siguiente manera:

Quienes somos, se indica informacidn necesaria sobre la mision y vision de la hosteria.
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http://www.haciendarioblanco.com/

Ubicacidon, mediante un grafico se explica detalladamente como llegar, rutas y

sefializacion.
Promociones, se indica las diferentes ofertas, descuentos y paquetes especiales.

Actividades, se indica las distintas actividades turisticas que se pueden realizar dentro de

las instalaciones.

Servicios, se indica los servicios que ofrece la hosteria como alojamiento, gastronomia y

entretenimiento.
Galeria, se proyecta una gama de fotos de las instalaciones.

Contactos, se indica informacion telefonica, sugerencias y consultas.

Google Adwords

Se utilizara esta herramienta como medio publicitario ya que permite llevar masivamente el
mensaje al consumidor y normalmente se paga 10 centavos por clic o impresion. De esta
manera se puede generar un mayor impacto de la marca y saber la cantidad de veces que

alguien ve la marca en Internet.

YouTube

Se utilizara esta plataforma digital de videos para crear contenidos, anuncios y comunicar
detalles de cada uno de los servicios turisticos que ofrece la hosteria. YouTube nos permite
segmentar la audiencia a la cual va dirigida nuestra publicidad digital. El valor por anuncio
depende de la cantidad de clics, alrededor de 10 centavos americanos por clic. Ademas a
través de esta herramienta podremos llegar a los clientes y aumentar la cantidad de

contactos para una futura venta.
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Facebook

Se creara una fan page ( www.facebook.com/haciendarioblanco ) la pagina de empresa

incorpora una serie de cualidades que hacen que la informacién que compartimos a través
de nuestro perfil, se convierta en lo mas social posible. Se usara también la herramienta

Timeline de marca para que nuestro perfil pueda ser visto por muchos fans.

Facebook Ads

Esta herramienta nos permite incrementar el impacto de la marca y el crecimiento de

seguidores que podrian convertirse en compradores del servicio.

La segmentacion en Facebook Ads nos permite impactar por sexo, edad, ubicacion, y
gustos lo cual nos beneficiara al momento de realizar publicidad en nuestra pagina para
llevar el mensaje a nuestro mercado objetivo. Cada spot publicitario se cobra por clic o por

visualizacion del contenido por el usuario, con un costo de 10 centavos americanos por clic.

Instagram

Se creara un perfil ( www.instagram.com/haciendarioblancohosteria/) para compartir fotos

de nuestras instalaciones y de las vivencias vividas de nuestros clientes dentro de nuestras
instalaciones. Ademas se usara para promocionar cada uno de los servicios turisticos que

ofrece la Hosteria Rio Blanco.
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4.9.1.1. Social Media Marketing

Grafico 25: Social Media Marketing Plan

1 « OBJETIVOSY
ESTRATEGIAS

2 « MEDIOS
SOCIAL MEDIA

6 e EVALUAR

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: El Libro de Marketing Interactivo y La Publicidad

Determinacion de Objetivos

Para conocer si el trabajo realizado por la Hosteria Rio Blanco para promocionar y
comunicar su servicio a través de social media marketing fue bueno o malo se ha fijado los

siguientes objetivos:

» Aumentar el reconocimiento de la marca.

» Conseguir respuestas directas en las ventas.

122



Estrategias

Hoy en dia las redes sociales y plataformas digitales en Internet se han convertido en una
herramienta fundamental para comunicar, promocionar y vender los distintos bienes y
servicios. Es por este motivo que la Hosteria Rio Blanco utilizard una estrategia basada en

los siguientes factores:

> Posicionamiento, se trabajara en dar a conocer la calidad del servicio que la
Hosteria Rio Blanco ofrece a sus clientes para construir una percepcion mental de
eleccion hacia nuestra marca.

> Mantener contacto, La hosteria Rio blanco buscara estar en comunicacién con
los clientes y seguidores de todas sus plataformas sociales para construir una venta

futura.

Medios Social Media

La Hosteria Rio Blanco utilizara las redes sociales como plataformas de social media para
tener una mayor participacion con los usuarios y llegar de esta manera a los posibles

clientes de una manera creativa e informativa.

Las redes sociales que La hosteria Rio Blanco utilizard son: Facebook, Instagram vy
YouTube.

Tabla 28: Medios Social Marketing

Likes, Shares y Comments Fans en Facebook Preguntas
Likes, Shares y Comments Followers Preguntas
Likes , Reproducciones Suscriptores Preguntas

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: El Libro del Marketing y La Publicidad
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Medios Contenido

Tabla 29: Contenido Social Marketing

Fotos, videos, ofertas y mensajes

Fotos, videos, ofertas y mensajes 30

Videos, propagandas y anuncios 2

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: El Libro del Marketing Interactivo y La Publicidad

Audiencia

La Hosteria Rio Blanco a través de sus plataformas de social marketing dirigird cada
publicacién, foto, anuncio, oferta, video, propaganda y mensaje a su segmento de mercado

ya establecido en capitulos anteriores.

Personal

La hosteria Rio Blanco determinara como encargado para gestionar el social media
marketing al departamento de ventas y Marketing que cumplira con las siguientes

funciones:

Planear actividades dentro de las redes sociales
Controlar
Mantener el previo contacto con los seguidores, fans y suscriptores.

Gestion de presupuesto

YV V V V VY

Analizar
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> Actuar

» Presentar correctivos

Evaluar

La Hosteria Rio Blanco evaluara su desempefio realizado en su social media marketing a

través de los siguientes factores:

» Seguidores, se agrupara la cantidad de fans, followers, suscriptores de cada medio
para conocer la cantidad de usuarios que reciben nuestro mensaje.

» Impactos, se conocera la cantidad de veces que alguien ve nuestra marca en
Internet.

> Interacciones, se lograra identificar la cantidad de interacciones que se recibe en
todos los medios, como; likes, shares, comments y clics

» Ventas, se conocerd el numero de ventas e intenciones de ventas de todos los

medios online.

4.9.1.2. Social Media Ecommerce

El Social Media Ecommerce se apoya a través de opiniones de compra que ayudan a otros

usuarios a seleccionar el servicio o producto buscado.

La Hosteria Rio Blanco trabajard con el sistema de venta de servicios turisticos llamado
Booking que se encarga de brindar la informacion necesaria hacia los clientes para generar
una venta. Este sistema de publicidad y venta online de Booking gana un porcentaje por

venta realizada.

http://www.booking.com/hotel/ec/hacienda-rio-blanco.es.html

Portales/ Paginas integradores: www.tripadvisor.com .
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4.9.1.3. Capacitacion Uso de las TIC’S

La Hosteria Rio Blanco necesita realizar capacitaciones para los miembros de la area de
marketing en temas relacionados con la creacion de paginas web para tener un mayor
control a la hora de modificar textos, fotografias y subir informacion, ademas se
implementara una capacitacion en temas relacionados con redes sociales y marketing
digital. Estas capacitaciones permitiran que la empresa este a la vanguardia en temas
Digitales.

Tabla 30 : Capacitacion uso de la TIC’s

Curso de capacitacion dirigido a los mienbros de La Hosteria Rio Blanco
Curso Dirigido A Objetivo Lugar |Duracion |Costo
Disefio Pagina web |area Marketing |Aprender el funcionamiento SECAF 40h G5 UsD
de las paginas web, subiry

modificar informacidn.

Estrategias de drea Marketing |Establacer estrategias SECAP ah T0UsSD
Marketing Digital que permitan abener un
y redes sociales mayor posicionamiento.

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: SECAP
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4.10. Presupuesto Medios Digitales

Tabla 31: Presupuesto Medios Digitales

Detalle Total
Desarrollo Pagina Web 5765
Google Adsense 5230
Disefio en redes sociales 5100
Publicidad Digital 5200
Capacitacidn Uso TIC's 5135
Total Inversion $1,430

Elaborado por Pablo Morillo

Fuente: Administradora

4.11. Proyeccion

4.11.1 Proyeccion de los Estados con la Propuesta

Capacidad Instalada y Capacidad Usada

La Asociacion Hotelera de La Provincia de Pichincha, Las Hoteles y Hosterias que
pertenecen a la primera categoria, determind que la ocupacion hotelera promedio de la

parroquia San Miguel De Los Bancos, fue de 54% en el afio 2015.
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La Hosteria Rio Blanco al tener pocos afios de funcionamiento se le podria estimar una
ocupacioén hotelera promedio del 30% de tal manera se podria calcular el nimero de

habitaciones visitadas al afio de la siguiente forma:

20 habitaciones x 0,30 x 260 noches al afio = 1560 habitaciones al afio visitadas.

1560 habitaciones al afio x $30,00 = $ 46800 venta anual de habitaciones.

Se estima que la doble ocupacion media de la Hosteria Rio Blanco sea igual a 1,8 personas

por habitacion, teniendo un total de usuarios - noches - afio de: 2808 = 1560 x 1,8

Proyeccion de Ingresos

Para proyectar los ingresos respectivos del Balance de Resultados de la Hosteria Rio
Blanco, se ha considerado la propuesta de mejorar la competitividad y el posicionamiento
a través de medios digitales. Existe un crecimiento promedio de 7.66% en los ingresos,
pero ademas con el objetivo de crecer un 2 % en el volumen de las ventas, considerando la

propuesta y la capacidad instalada.

A continuacion los respectivos porcentajes se proyectaran en los ingresos:
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Hosteria Rio Blanco
Ingresos Proyectados con la Propuesta

Al 31 de Diciembre de 2015-2017

Tabla 32: Ingresos Proyectados con la Propuesta

INGRESOS
OPERACIONALES 53557.30 | 54311.22 | 63272.31 | 60826.65 | 66701.80 | 73144.42
Hospedaje 35376.20 | 40511.16 | 46923.07 | 41505.23 | 45514.15 | 49910.29

Alimentacién y bebidas | 18181.10 | 20197.50 | 22149.25 | 19321.42 | 21187.65 | 23234.13

OTROS INGRESOS 2531.350 | 2536.83 | 3036.82 | 2180.39 | 2390.99 | 2621.93

Otros Ingresos 2531.350 | 2536.83 | 3036.82 | 2180.39 | 2390.99 | 2621.93

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco
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Proyeccion de Egresos

Para realizar la proyeccion de Egresos del Balance de Resultados de la Hosteria Rio

Blanco, se consideré los siguientes puntos:

El costo de produccidn se proyecta, tomando en cuenta la tasa de crecimiento con la que se

proyecto los ingresos, ya que los costos creceran respectivamente al volumen de ventas.

Para la proyeccion de gastos y otros gastos, se tomo el porcentaje promedio del crecimiento

de periodos anteriores.

Capacitaciones se estima que tenga un aumento del 2 % cada afio.

Promocién y publicidad se mantendra el mismo monto cada afio.

A continuacién la respectiva tabla de los egresos proyectados del Balance de resultados de

la Hosteria Rio Blanco:
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Proyeccion de Egresos

Hacienda Rio Blanco

Egresos Proyectados con la Propuesta

Al 31 de Diciembre de 2015 - 2017

Tabla 33: Egresos Proyectados con la Propuesta

COSTO DE PRODUCCION 30704.30 51410.44 53519.40 52224.76 37269.07 62800.59
Gastos Operacionales 30704.30 31410.44 33519.40 52224.76 53134.84 54068.92
i3astos Sueldos 22515.05 22725.85 24315.89 23221.06 23833.62 24462.34
Gasto IESS 7618.21 7847.31 8223.98 7954.32 8164.15 B8379.52
Gasto Beneficios Sociales 987.26 1117.43 1432.85 1136.76 1166.75 1197.53
Gasto Mantenimiento 765.57 825.36 1100.45 1023.92 1050.93 1078.65
Gasto Promocion y Publicidad| 1020.50 980.78 765.22 1195.00 1195.00 1195.00
Gasto Sumisnistro y Limpieza 729.80 843.61 745.38 B95.61 713.96 732,79
Gasto Depreciacion Activos 16530.41 16530.41 16530.41 16530.41 16530.41 16530.41
Otros gastos operacionales 537.50 539.69 405.22 467.68 480.02 492.68

Capacitacion |0 | 0 ]| 0 | 13500 | 13770

Interes

Elaborado Por Pablo Morillo. Fuente: Hosteria Rio Blanco
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Estado de Resultados con la Propuesta

Hacienda Rio Blanco

Pérdidas y Ganancias Proyectados con la Propuesta

Al 31 de Diciembre 2015 - 2017

Tabla 34: Pérdidas y Ganancias Proyectados con la Propuesta

+|INGRES0S OPERACIONALES

53557.30

54311.22

63272.31

60826.65

B66701.50

73144.42

GASTOS OPERACIOMAL

5070420

51410.44

53519.40

52224.76

53134.84

54068.92

- |GASTOS DE ADMINISTRATIVOS Y VENTAS) 0 0 0 135.00 137.70 140.45
=|TOTAL GASTOS 0 0 0 135.00 137.70 140.45
=|UTILIDAD OPERACIOMNAL 2853.00 | 2900.78 | 9752.91 | 2466.89 | 13429.26 | 18935.05
+|OTROS INGRESOS 2531.35 | 2536.83 | 3036.82 | 2180.39 | 2390.99 | 2621.93
- |OTROS GASTOS 0 0 0 0 0 0

|- [15% PARTICIPACION DE TRABAJADORES | 807.65 | 815.64 | 191846 | 1597.09 | 2372.04 | 3233.55 |

- [IMPUESTO A LARENTA 22% | 1006.87 | 1016.83 | 2391.68 | 1991.04 | 2958.39 | 403115 |

Elaborado por: Pablo Morillo

Fuente: Hosteria Rio Blanco
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5. Capitulo V: Balanced Scorecard

Es una herramienta indispensable como sistema de gestion para un 6ptimo control de la

organizacion por parte de la direccion.

5.1. Tablero de Control

Los siguientes puntos se veran reflejados en el tablero de control:

» Una vez definida la mision y vision en el plan estratégico, formaran parte de este
sistema de gestion.
» Se utilizara el diagrama causa y efecto ya realizado anteriormente con las

perspectivas; Financiera, Cliente, Proceso y Capital Intangible.

La Matriz del Cuadro de Mando tendra objetivos por perspectivas, y sus indicadores, metas,

y seméforo de control.

En el siguiente cuadro se tendrd un sistema de ayuda a la planificacion y gestion que
facilita la comunicacion y proporciona mejor informacion en todos los niveles, donde se

reflejaréd la meta que se ha propuesto la empresa para el afio 2017.
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Perspectiva

Objetivos

Incrementar la rentabilidad de la empresa aumentando las ventas

Perspectiva .
Objetivos

Incrementar el posicionamiento en la mente del consumidor a través de medios digitales

Indicadores

%Ventas

Indicadores

%Frecuencia compra

Mantener una diferenciacion en los senicios creando valor a los clientes

Perspectiva .
Objetivos

Desarrollar una excelencia operacional

Procesos

%clientes satisfechos

Indicadores

% de Cumplimiento de funciones

. Asegurar la calidad de los senicios que ofrece la empresa.

Perspectiva .
Objetivos

Utilizar una plataforma tecnoldgica para comunicar y promocionar los senicios.

% Clientes satisfechos

Indicadores

% Ventas por medios digitales

Capital Intangible Incrementar la capacitacion del personal

% de Errores cometidos por los empleados
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Formula

Medida

Responsable Medicién

Frecuencia Medicion

((ventas anteriores - ventas actuales )/ventas anteriores

Formula

((ventas totales - ventas actuales )/ventas

Ventas (USD)

Medida

Ventas (USD)

Gerente de Marketing

Responsable Medicién

Gerente de Marketing

Mensualmente

Frecuencia Medicién

Mensualmente

t= (Clientes Satisfechos-clientes insatisfechos)/clientes satisfechos * 100

Formula

(Total Quejas/Solucion de quejas) x 100

Clientes Satisfechos

Medida

Medicion de funciones

Gerente de Marketing

Responsable Medicién

Administradora

Mensualmente

Frecuencia Medicién

Mensual

t= (Clientes Satisfechos-clientes insatisfechos)/clientes satisfechos * 100

Formula

((ventas totales - ventas actuales )/ventas

Clientes Satisfechos

Medida

Ventas (USD)

Administradora

Responsable Medicion

Gerente de Marketing

Mensual

Frecuencia Medicion

Mensual

((Q errores pasados - Q errores actuales) / Q errores pasados )*100

Q de errores

Administradora

mensualmente
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Linea Base

Insatisfactorio

SEMAFORO

Iniciativas Estratégicas

Historico7%

Linea Base

Historico 7%

<=6%

Insatisfactorio

<=6%

>6% y <al 9%
SEMAFORO

>6y<al 9%

>=12%

>=12%

Aumentar la rentabilidad en 2%

Incrementar las ventas en un 2 %

Maximizar los ingresos y minimizar costos operativos.

Iniciativas Estratégicas

Utilizar publicidad digital.

Best practice:95%

Linea Base

Best practice:5%

<=50%

Insatisfactorio

>=5%

>50%y < al 98%
SEMAFORO

<5% y <4%

>=99.99%

<=1%

Incrementar % de clientes satisfechos

Minimizar las quejas a 1%

Escuchar y Interactuar con el cliente.

Iniciativas Estratégicas

Evaluar desempefio y premiar logros sonseguidos

Best practice: 95%

Linea Base

Historico:7%

>=50%

Insatisfactorio

<=6%

>50% y <98%
SEMAFORO

>6y <9%

>=99.99%

>=12%

Crear una cultura de mejora continua

Maximizar la efectividad de publicidad digital

Riguroso control de calidad.

Iniciativas Estratégicas

Mantener la empresa a la vanguardia de TIC'S

Historico:5%

>=5%

<5% y <4%

<=1%

Minimizar errores a 1%

Realizar un control mensual de las areas de la empresa
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6. Capitulo VI: Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

> Se realizé un andlisis de la situacion que atraviesa la Hosteria Rio Blanco, y las
adversidades que han afectado la falta de competitividad y posicionamiento por no

tener una plataforma digital para comunicar y promocionar sus servicios turisticos.

> Se determind que la Hosteria compite en un sector no tan atractivo y posee varias
amenazas las cuales afectan a la organizacion por lo que hay que trabajar en la
innovacion y calidad del servicio permanentemente junto con la implementacion de
tecnologias de informacion a cada uno de sus procesos permitira tener una ventaja

competitiva que genere beneficios econdmicos a la empresa.

» Se desarroll6 una estrategia que mejore la competitividad y posicionamiento a
través de Medios digitales plasmada en el sistema de gestion Balanced Scorecard
que facilita la comunicacién y proporciona mejor informacion, donde se refleja la

meta que se ha propuesto la Hosteria Rio Blanco para el afio 2017.

> En las proyecciones de ingresos y egresos realizadas se determind que el proyecto
de tener una plataforma digital y realizar publicidad digital es viable, terminando asi
con los miedos y limitaciones existentes por parte de los directivos en materia de

nuevas tecnologias para vender productos y servicios a través del internet.
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6.2. Recomendaciones

Se recomienda a la Hosteria Rio blanco seguir cada una de las estrategias realizadas
en este plan estratégico para alcanzar y conservar una ventaja competitiva dentro del

mercado.

Implementar un monitoreo continuo de las tendencias y eventos internos y externos,

con el fin de efectuar los cambios necesarios para ser altamente competitivos.

Desarrollar una cultura de planeacion estratégica que pueda brindar un efecto
positivo en el desempefio de la Hosteria Rio Blanco para aprovechar las

oportunidades, construir estrategias y alcanzar los objetivos deseados.

Mantener una plataforma digital que permita comunicar, promocionar y vender sus

servicios turisticos.
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ANEXOS



Anexo 1: Presencia Medios Digitales Competencia

» Pagina Web Sachatamia

location attractions services flora & fauna

» Pagina Web EI Rosal

“ HOSTERIA . » .
EL ROSAL losotros Ecosistema Servicios Paquetes Multimedia

b

tbook online}

Contactenos




» Pagina Web EIl Encanto

el encanto

resort . rainforest ., latitud 0°

Seleccionar idioma v o Traductor

alojamiento LS servicios y actividades - & biodiversidad

7w

RESTAURANTE HABITACIONES EVENTOS SPA ACTIVIDADES CONTACTO

Llegada Sallda
RESERVA AHORA

Kapari Natural Lodge oserva ari.com.ec
Km.5 1/2 Via Valle Hermoso, a 20 minutos de MINDO y 100 kms de Quito ‘ San Miguei +59326012526 | +593997102127 | +593998526164
de los Bancos, Pichincha, Ecuador
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Anexo 2: Permisos de Funcionamiento

» Cuerpo de Bomberos

CUERPO DE BOMBEROS
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS

RUC : 1768045640001

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO
Valor de la Especie $0.50ctvs. 1103921

REPRESENTANTE LEGAL: ... H.Qt.\l']p ......... an%uez ___________ Rblo 6@ nzlo
DIRECCION: CqﬂQPnnopm,?tmicn(.aﬁsmda/a&m
acTivipap: Securdo. de. L-Lqﬁ_pg.@e ea . [Hesteaas

presentada y considerando que este establecimiento, cumple las disposiciones y
normativas del Art. 35 de la LEY DE DEFENSA CONTRA INCENDIOS, concede
el presente PERMISO DE FUNCIONAMIENTO, vilido por el aio >l ol p_{ ___________

10 BOCK DE 100X2 - N* 03501- 04500
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» Control y Vigilancia Satinaria

e :mg{!ﬂ.ﬂlw mu?um-n?mmum. Corvod y Vigianca
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» Registro de Contribuyentes Personas Naturales

REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES y
PERSONAS NATURALES

NUMERO RUC:
APELLIDOS Y NOMBRES: MORILLO ENRIQUEZ PABLO GONZALD

= DIRECCION ESTABLECIMIENTD:
Nimsara: SIN Intersacciio: SECUMDARIA Referencia: FRENTE A LA CABCADA Lt cot T S e —————.

T ko Nisasaria muniE |
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> Renovacion LUAF

]
(_ < MINISTERIO DE TURISMO #
TURISMO

Sefores _  17/09/2014
TESORERIA

MINISTERIO DE TURISMO

Presente

Por medio de la presente solicito se sirva recaudar los valores que se detallan a continuacién:

HACIENDA RIO BLANCO

Actividad turistica: Alojamiento / Hoteleros / Hosterias - Moteles / Segunda -
Tres estrellas

| MORILLO ENRIQUEZ PABLO GONZALO

| PICHINCHA||SAN MIGUEL DE LOS BANCOS||SAN MIGUEL DE LOS
BANCOS , CAB CANTONAL

PRINCIPAL S/N Y SECUNDARIA FRENTE A LA CASCADA LA SUCIA

1707506971

1707431472001

| Renovacién LUAF

' | Renovacion luaf . 2014

11133 Monto: 90.48 Multa: 19 Interes: 1.85

Elaborado por: Christian Fabricio Barrionuevo Granda

DIRECCION DE DESARROLLO
Coordinacion Zona 2
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> Licencia de Funcionamiento

F

|

]
RISMOY

~ e d

2

MINISTERIO DE TURISMO
LICENCIA UNICA ANUAL DE FUNCIONAMIENTO

Quito, 17 de Septiembre del 2014
Sefiores :

Autoridades, Inspectores, Agentes de Policia, etc. de la
PROVINCIA DE PICHINCHA

EL MINISTERIO DE TURISMO, en uso de las atribuciones previstas en
Je Ley de Turismo y Reglamento de Aplicaciin a la Ley de Turismo vigente, visto en el
Registro de Inscripcion N°, 17.07.50.6971 Folio 410 y una vez que ha cumplido
todos los requisitos de Ley, concede la preseme LICENCIA UNICA
ANUAL DE FUNCIONAMIENTO, al establecimiento denominado:

“HACIENDA RIO BLANCO™
Actividad : ALOJAMIENTO
Tipo : HOSTERIA
Propietario : MORILLO ENRIQUEZ PABLO GONZALO
Categoria : SEGUNDA
Direccion : PRINCIPAL §N ¥ SECUNDARIA(FRENTE A LA CASCADA LA SUCIA)
Ciudad : SAN MIGUEL DE LOS BANCOS
Cantdn : SAN MIGUEL DE LOS BANCOS
Provincia : PICHINCHA

El propietario o representante legal del establecimiento deberd cumplu
umcumcumcmluduspmmm "i'fﬁ-ll' tes, la infraccién a cualquiera de
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Anexo 3 : Cotizaciones

» Creacion Pagina Web

CIAGLOBAL S.A.

COMERCIO GLOBAL CIAGLOBAL S.A.
E-mail: info@ciaglobal-ec.com

Cliente: Hosteria Rio Blanco
Fecha: Quito, 7 de Junio del 2015

Cotizacidn
[ 1
[ X ]
i Dominio $£30 $30
P
1 Animacion en flash S60 S60
»& -
contenido interaccién $25 $175
Sub Total $683
e Tva SB1.96 |
Total $765
| ¥

148




Anexo 4: Presencia Medios Digitales Hosteria Rio Blanco

» Pagina Web Hosteria Rio Blanco

9 Home o] f
E Welcome to Hacienda Rio Blanco Sel'ViCES and
2 i Bl HARCa e ot alk hourand s il I ciador s canliaklit s sitsied

facilities

English | Espafiol wimming Pog

» Fan Page FaceBook Hosteria Rio Blanco
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Correo electronico o feléfono  Confrasefia

B o i

facebook i

e o B !
Hacienda Rlo'B_l_a‘nco
Hotel

» Instagram Hosteria Rio Blanco

pablues8

‘lnbtagftam Busca

haciendarioblancohosteria

Hacienda Rio Blanco Hosteria Ecuador - Pichincha - Al noroccide de Quito - San
Miguel de los Bancos. Contactanos: 0993075770 whatsapp 0999102791

'”’ RO o whatsapp www.haciendarioblanco.com

43 publicaciones 1,629 seguidores 6,191 seguidos

» Booking Hosteria Rio Blanco
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Hacienda Rio Blanco (v]>)
7 Km 57 via Santo Domingo - Los Bancos y Km 4 via Los Bancos - Santo Domingo, 170750 San Miguel de los Bancos, Ecuador —

| Mostrar mapa

| v Guardar en una lista
Leer comentarios auténticos

Habitaciones disponibles Servicios

Sé uno de los primeros en anadirlo

@ Precio Minimo Garantizad Fantastico 9,2
i ; € Puntuacién basada en 21
. comentarios

Las areas humedas, las

Buscar ' ,
4 - habitaciones, la tencidn
Destino/Nombre del hotel: 4 personalizada

| Espafia

Fecha de entrada
e

Dia ¥ || Mes A
Jorge, sl Ecusdor

Fecha de salida
=1 pia v || Mes v

Trabajo Ocio e

Huespedes! 2 adultos, 0 nifies ¥

Mostrar ofertas

] comrobaris wocacn

0s Bancos

b
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