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RESUMEN

La empresa MONTARUNA tiene mas de 9 afos en el mercado turistico
ofreciendo servicios de cabalgatas a diversos lugares del austro del pals

dirigido a turistas tanto nacionales como extranjeros.

La empresa al momento no cuenta con un adecuado plan para el desarrollo
de sus actividades en el sector turistico, es por esto que este trabajo ha
planteado un Plan Estratégico de Comercializacion puesto que sus servicios no
han sido promocionados adecuadamente, se plantea tacticas de
comunicacion, impulso y gestion que serviran para que sus propietarios
incrementen sus ventas y de que la empresa lidere y se posicione dentro del

mercado turistico nacional e internacional.
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ABSTRACT

The Monta Runa tour operator has being more than 9 years in the tourist market
offering horse back riding tours to many different places at the Austro country

region focus on national and foreigner tourists.

The company at the moment does not count with an adequate plan for
developing their activities in the tourist sector. Therefore this project has
established an Strategic Commercial Plan because their services have not
being adequately promoted, we have established communication, impulse
and manage tactics, that will help it’s owners to increase their sales and the

company lead and take over the national and foreigner tourist market
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PLAN DE COMERCIALIZACION MONTARUNA

INTRODUCCION

Tomando en cuenta que nuestro pais es uno de los mas ricos de Ameérica, en
recursos naturales, es considerado como un destino turistico de gran
importancia, sabemos que es el medio ambiente perfecto para desarrollar las

actividad turistica.

El turismo en el Ecuador es una actividad que esta en desarrollo por lo cual
tiene ventajas y desventajas al ser nuevo. Lo mas importante es que hay un

gran interés de la comunidad internacional con respecto a visitar nuestro pais.

Montaruna es una empresa que ha estado en actividad desde 1997 en el
ambito del turismo, brindando el servicio de cabalgatas turisticas en la region

del austro

Vuestra intencion, con el desarrollo de este ensayo, es poder desarrollar un
plan estratégico de comercializacidon con el objetivo de que nuestro producto
sea conocido y vendido en lugares, como Suiza, Inglaterra, Holanda y Estados
Unidos, en base a las tacticas de publicidad planteadas y por ende la
utilizacion de nuestros recursos serdn mucho mas eficiente, y haremos que

nuestro negocio sea mas rentable.

Al realizar un plan, como su nombre lo indica es poner en un papel todas las
tareas y al mismo tiempo responsables para que con esta herramienta nuestro
horizonte a donde queremos llegar este mucho mas claro y definido. Sin una
direccion clara, es muy dificil expresar nuestras metas y deseos a los demas en
una forma concisa, por lo cual queremos que todos los recursos estén

alineados a un solo propdsito.

Nuestro ensayo esta dividido en cuatro capitulos. El primero hace referencia
a la empresa, para dar un conocimiento del negocio, en el segundo haremos

un andlisis interno y externo de la empresa con el objetivo de saber la



PLAN DE COMERCIALIZACION MONTARUNA

situacion actual en el mercado nacional y en los paises europeos y de norte
América antes mencionados, en el tercer capitulo se describe el plan
estratégico de comercializacidon a seguir con el objetivo de mejorar nuestras

ventas; y en el ultimo capitulo nuestras conclusiones y recomendaciones.
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1.1 ANTECEDENTES

La empresa Montaruna cuyo nombre proviene del Iéxico quechua hombre
montado, empezd como un negocio familiar en el mes de Junio de
1997, creada por la pareja de un Ecuatoriano y una Suiza, quienes se
radicaron en Cuenca; y mas especificamente en la zona de San Pedro de
Yunga.

El nhombre de Monta Runa es por el hecho de que nuestras cabalgatas son
a trabes de lugares donde se encuentra la mayoria de nuestra gente del
campo a los cuales se los llama runas.

Al concebir Monta Runa se tuvo la idea de crear una empresa de turismo,
donde se veria al Ecuador de una forma muy distinta de lo que una
empresa de turismo comun lo hace. Se quiso mostrar el Ecuador, desde un
punto de vista mas realista; desde lugares que no siempre se ven en revistas
o0 documentales, pero que son mas atractivas y con personas que forman
parte de la zona rural del Ecuador, que de una u otra forma son los que
mantiene la economia del pais, debido que su produccién es mayormente
agricola.

Este negocio tuvo un cambio dramatico desde el atentado terrorista del
11 de septiembre de 2001, donde los Estados Unidos fue afectado por la
destruccion del WORLD TRADE CENTER de New York. Las estadisticas del
Ministerio de Turismo del Ecuador demuestran que el ingreso de turismo
europeo bajo en un 13% y el Norte americano en un 5% entre los afios 2001 y
2002 de acuerdo a datos proporcionados por el Inec en la pagina d

emigraciones actualizada a diciembre del 2005.

El negocio desde esa fecha se torno menos atractivo, por lo que los
fundadores decidieron venderlo he irse a vivir a Suiza. Al oir que el negocio
estaba de venta, tres inversionistas, duefios de una operadora de turismo,
decidieron comprar el negocio. La idea les encanto, debido a que a los
tres de algun modo les gustaban los caballos y ademas los tres tenian

experiencia en el negocio de turismo.



Ahora lo que estamos intentando, es hacer que este negocio se reactive
en una forma mas rentable y crezca. La intencién es que Cuenca, como
destino turistico tenga mas que ofrecer.

Monta Runa es una empresa de cabalgatas turisticas, la cual esta aliada a
una de las empresas de turismo mas grandes de Cuenca como es Terra
Diversa, en la cual se realiza toda la actividad comercial; con la intencién
de disminuir gastos, y ademas tener un centro turistico y de informacion
dentro de un mismo local y con esta estrategia atraer mas turistas los cuales
ingresan al pals sin un itinerario establecido a los que llamamos walk in.

En este momento Monta Runa es la Unica empresa turistica oficialmente

gue ofrece cabalgatas en la region del austro.

1.2 CARACTERISTICAS GENERALES
UBICACION:
La ubicacion de la Comunidad de San Pedro de Yunga es estratégica
debido a la cercania con la ciudad de Cuenca. Se ubica a 20 Km. Al sur
oeste de la ciudad por un camino asfaltado de segundo orden de 14 Km. y
un camino de tercer orden de 6 Km. por la zona de Gullanshapa.
Se hace referencia a la comunidad de San Pedro de Yunga debido a que
ellos son los encargados del cuidado y manutencion de los animales y
equipo, como son monturas riendas, mantas y herramientas que se utilizan.
La comunidad arrienda a la empresa los potreros, y al mismo tiempo nos da
el servicio de tener los animales listos con el equipo necesario para nuestras
cabalgatas
INFRAESTRUCTURA:
Contamos con la casa de hacienda, seis caballos 5 para turistas y uno para
el guia, vehiculo para el transporte de 5 pasajeros y el guia, oficina en la
cual se realiza la comercializacion que realmente se comparte con Terra
Diversa que es el socio estratégico, la cual pertenece a los 2 socios de

Monta Runa.



PRODUCTO:

Como habiamos hablado en el capitulo anterior Monta Runa ofrece tours
gue se diferencian entre si por las distancias recorridos y por los diversos
lugares . A continuacion voy a detallar los productos ofrecidos:

Day Trip: Es una cabalgata ofrecida por un solo dia, donde se cabalga entre
4 a 6 horas en las cercanias del pueblo de Quingeo. Se visita parte del
camino Inca y ademas se llega a un bosque montano el cual es
caracteristico de lugares que se encuentran entre los 2800msn y los 3200msn,
con un almuerzo campestre servido a media cabalgata por parte de la
empresa. Ademas incluye el transporte privado desde Cuenca a San Pedro
de Yunga y servicio de guia durante todo el recorrido.

Tour de haciendas de 2, 3y 4 dias: Cabalgatas diarias de 6 a 8 horas donde

se visitan haciendas de la regidon del Austro. En este tour una de las
atracciones aparte de la naturaleza y de los paisajes, es poder disfrutar de
la compahia de los duefios de las haciendas, y compartir momentos donde
se aprende un poco mas de la vida del campo del Ecuador.

A continuacion se enuncia los itinerarios de los tours:

2 dias: Yunga - Totorillas (Dr. Francisco Carrasco)-Yunga

3 dias: Yunga - San Agustin (Sr. Daniel Peralta) - Totorillas (Dr. Francisco
Carrasco) - Yunga

4 dias: Yunga - San Agustin (Peralta) - Cumbe (Dr. Fernando Dominguez) -
Totorillas(Dr. Francisco Carrasco) — Yunga.

Tour Bolo 2 dias: Aqui se cabalga por 2 dias visitando Macas de Quingeo \,

Garaushi y se acampa a orillas del rio Bolo en una reserva ecoldgica
llamada Coéndor Loma donde se puede ver el trabajo de comunidades
indigenas de los alrededores con un paisaje Unico de la cordillera central.

Camino del Inca Achupallas - Ingapirca 3 dias: En este recorrido se visita uno

de los lugares mas importantes del pais, debido a las ruinas Incas mas
grandes del pais que se encuentra en la provincia del Cafar, cerca del
poblado del Tambo. En este tour los caballos son trasladados en camion,
hasta la poblacion de Achupallas, donde se pasa la primera noche para
tomar el camino del Inca a 3500 msn, a la siguiente mafiana se empieza la

cabalgata de sur a norte a través del Capac Nan, que es el camino Inca



Real ubicado Cuchicorrales, conocemos las ruinas incas, que fueron
utilizados como tambos por los chasquis en la época del dominio Inca. Se
acampara en Paredones, que esta ubicado cerca de la laguna de
Culebrillas en la provincia del Cafiar; que son ruinas de un tambo a la mitad
del recorrido, finalizando en las ruinas de Ingapirca. Una vez concluido el
tour, los turistas tomaran un transporte privado de regreso a Cuenca y los
caballos embarcados en camién a Cuenca.

Tour de los contrabandistas 8 dias: Es el recorrido mas largo que va desde

San Pedro de Yunga hasta Vilcabamba en la provincia de Loja en el cual es
una combinacion de hospedaje en las haciendas en Jima (Srtas Argudo), en
Nabon (Hacienda de Edgar Carrasco) y acampando, durante dos dias de
descanso, en el Tablén en una hacienda cerca del rio Le6n de propiedad
de la familia Feican, disfrutando del clima templado por ser un valle
subtropical. Aqui se sigue parte del camino del Inca en la provincia del
Azuay; y también los caminos por donde se contrabandeaba licor de la

provincia del Azuay hasta la provincia de Loja.

PRECIOS:
DURACION PRECIO USD $ TOURS VENDIDOS
NOMBRE DEL TOUR ) .
DIAS 2 -5 pax EN EL ANO 2005
Day Trip 1 45 por pax 312
Tour Haciendas 2 240 por pax 10
Tour Haciendas 3 360 por pax 12
Tour Haciendas 4 480 por pax 3
Tour Bolo 2 200 por pax 5
Camino del Inca 3
3 500 por pax
achupallas Ingp.
Tour 1
8 1200 por pax
contrabandistas




FORMA DE TRABAJO CON OTRAS EMPRESAS:

La alianza que mantiene basicamente Montaruna con las empresas
turisticas como es Terra Diversa es variada ya que si se venden nuestros
servicios en efectivo son comisionables al 25% del precio del tour, pero si es
con tarjeta de crédito es solamente el 15%

Para tours de un dia es necesario confirmar con 24 horas de anticipacion,
para organizar toda la logistica y para tours de mas de 2 dias necesitamos
por lo menos una semana para los arreglos correspondientes.
CARACTERISTICAS DE LOS TURISTAS:

El 80% de los turistas son personas que no tienen experiencia con caballos, y
si la tienen es muy limitada. La mayoria provienen de paises de Europa, v si
los enumeramos de mayor a menor numero son: Suiza, Holanda, Inglaterra,
Alemania, y por ultimo Estados Unidos. Su gran mayoria hablan ingles y son
personas de entre 22 a 55 afios de edad, y no vienen con tours organizados
de su pais de origen.

Si hablamos de cifras reales decimos que en el afio 2005 llegaron 800 mil
turistas al Ecuador de los cuales solamente el 16% a la provincia del Azuay,
siendo un numero muy reducido por lo que la ciudad no posee un
aeropuerto internacional. Pero las perspectivas son la de aumentar a
millones de visitantes y no a miles como se esta realizando actualmente, y es
posible por el gran potencial que esta teniendo nuestro pais con sus
atractivos turisticos, por ser un lugar idéneo para el turismo de aventura que
es la tendencia de los viajeros de esta época, como lo presenta el anexo
en donde mostramos un reportaje de Nacional Geografic donde presenta
al Ecuador como una de las mejores alternativas de las aventuras turisticas.

Anexo 1



1.3 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL ACTUAL

GERENTE
José Saltos

CONTABILIDAD VENTAS Operacion
Katy Leon Juan Heredia Carlos Machuca

Auxiliar Ventas Counter Mantenimiento Guias
Sandra Cordero Gustavo Aguilera Manuel Guanoquiza Fernando Moscoso
Tito Chavez Diego Vidal

GERENTE: Esta funcién es compartida entre los tres socios de la compaifiia.
Todo lo que se refiere a toma de decisiones se comparte, pero el Sr. José
Saltos queda como coordinador y gerente para el seguimiento de las
actividades a emprenderse.

CONTABILIDAD: La Sra. Bati Le6n es la encargada de llevar la contabilidad
de la empresa y de los pagos al SRI, IESS y demas. En la parte financiera
ayuda a controlar fondos de caja y conseguir financiamientos.

Auxiliar: Sandra Cordero mantiene todos los registros contables al dia y
ademas ayuda a Katy en funciones especificas que sean necesarias.
VENTAS: Juan Heredia es la persona encargada de la promocion y ventas
de la empresa en su totalidad internacional, nacional y local. El es que
disefia las hojas volantes, es responsable de la pagina Web y ademas de
realizar contactos que las empresas de otras ciudades.

Ventas Counter: Gustavo Aguilera esta a cargo de la venta de los pasajeros
gue entran a la Agencia Terra Diversa. Ayuda a orientar a los pasajeros con
la informacién de los tours para tomar la decision adecuada para el tipo

de experiencia que ellos buscan.



OPERACION: Carlos Machuca coordina toda la operacion del tour desde el
transporte de Cuenca a la hacienda, la comida, el estado 6ptimo de los
caballos, el uso de equipos y por ultimo la coordinacidn con los guias para
el servicio mas adecuado para los turistas dependiendo el nivel de
conocimientos que tengan los turista para montar.

Mantenimiento: Manuel Guanoquisa se encarga del cuidado de los
caballos como es el alimentarlos, bafiarlos, cepillarlos, y mantenerlos seguros
en un potrero. Tito Chavez es el encargado de los herrajes y cuidados de los
cascos. Guias: El departamento mas importante de la empresa ya que estas
personas son las que dan la cara al consumidor final del producto y en
cierto modo son los que tienen que lidiar con los problemas de
programacion del tour y son los que toman las decisiones de ultimo
momento para la buena realizacion del tour. Este departamento se divide
por el nivel de conocimientos del turista. Si es alguien que tiene experiencia
y desea un tour de mas de 3 dias Fernando es el encargado de dar este
servicio y si es menos del tiempo mencionado anteriormente y alguien de
menor experiencia Diego es el que tomara las riendas de este tour. Este
departamento es en el que mas cuidado ponemos por el hecho de que
toda la operacion depende del mismo. Estas personas son los que mejor
capacitacion deben tener y ademas de esto estan apoyadas por toda la

organizacion para el momento de la operacion de cualquier tour.

1.4 MISION

Monta Runa. Fundada en el afio 1997 en Cuenca Ecuador dedicada a
ofrecer servicios turistico de cabalgatas a turistas nacionales y extranjeros
teniendo por compromiso esforzarse diariamente a través de un proceso de
mejoramiento continuo, para brindar excelencia en el servicio a los clientes
y consumidores; ofreciéndoles en cada producto valor agregado para el

deleite de su experiencia en el Ecuador.



Un plan estratégico es, en definitiva, un plan financiero a medio y largo
plazo, pero considerablemente enriquecido con informaciones sobre el
origen y el destino de los flujos financieros. Determina, de hecho, toda la
actividad econdmica de la empresa y tiene implicaciones directas sobre

las demas funciones” !

“Estrategia: La estrategia de una compaifiia consiste en una combinacion
de movimientos competitivos y enfoques de los negocios que los
administradores utilizan para satisfacer a los clientes, competir con éxito y

lograr los objetivos de la organizacion.” 2

“Merchandising: El merchandising es la parte del marketing que tiene por
objeto aumentar la rentabilidad en el punto de venta. Es el conjunto de
estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el producto o
servicio en las mejores condiciones al consumidor final. En contraposicion a
la presentacidon pasiva, se realiza una presentacion activa del producto o
servicio utiizando una amplia variedad mecanismos que lo hacen mas

atractivo: colocacioén, presentacion, exhibicion, disefio del envase, etc.” 3

“Segmentacion de Mercado: Es el proceso que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. Todos los mercados estdan compuestos de

segmentos y estos a su vez estan formados usualmente por sub-segmentos.”

LLAMBIN, Jean-Jacques / McCGRAW-HILL; Marketing Estratégico; 1995; Tercero Edicion;
Pag. 339.

ZTHOMPSON, Arthur A. Jr. / STRICKLAND 11l A.J; Administracién Estratégica; Julio del 2004; Decimotercera
Edicién; Pag. 3.

4 Sitio web; www.monografias.com



1.5 VISION

Monta Runa. Reconocida en la ciudad de Cuenca dentro de la cual ofrece
un servicio de cabalgatas turisticas por su prestigio como empresa, siendo su
visidn la de ampliar su nicho de mercado a los paises europeos y de norte
América para servir y satisfacer mas turistas que llegan a nuestro palis,
ofreciéndoles mas diversidad de actividades de calidad dentro de un
entorno eco turistico, experimentando nuevos y atractivos lugares para la

satisfaccion de sus necesidades y expectativas.

1.6 CONCEPTOS GENERALES DE LA PLANEACION ESTRATEGICA

Para realizar el plan de comercializacion es necesario conocer los
conceptos basicos de como funciona un plan estratégico asi como el
funcionamiento de la empresa mediante la descripcibn del negocio,
misidn, vision, andalisis FODA y estructura organizacional

Es necesario realizar un analisis estratégico del sector que esta basado
en las cinco fuerzas competitivas de Porter con el fin de conocer el entorno
de la empresa. Se establecera un sistema de promocién y publicidad que
no permitird llegar a los objetivos empresariales tales como mejorar el
porcentaje de crecimiento de ventas, posicionamiento que queremos
alcanzar, en las cabalgatas turisticas comunitarias en la provincia del
Azuay y que engloba estrategia de publicidad y canales de distribucion y
venta.

Para poder realizar el tema seleccionado tenemos que basarnos en las
definiciones basicas de la Planeacion Estratégica que detallamos a
continuaciéon y que estan dentro de la Escuela Moderna en la cual se

encuentra nuestro estudio:

“Plan Estratégico:



PLAN DE COMERCIALIZACION MONTARUNA

CAPITULO I
PLANIFICACION VS EMPRESA

2.1 ANALISIS FODA

2.2 FUERZAS DE PORTER

2.3 MATRIZ BCG

2.4 ANALISIS DE LA PLANIFICACION PROPUESTA VERSUS LA EMPRESA ACTUAL



En este capitulo vamos a realizar un estudio a la empresa mediante los

analisis FODA, Fuerzas de Porter y matriz BCG, con el objetivo de ubicar

a la organizacion dentro de los parametros actuales, y con esto hacer

gue la empresa se proyecte a captar un mercado dentro de los paises

como Suiza, Inglaterra, Holanda y Estados Unidos en un periodo a

corto plazo.

2.1 ANALISIS FODA

Para la empresa Montaruna, es indispensable conocer sus Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas; tanto en su parte interna en la que

las fortalezas pueden mantenerse y a la vez reforzarse, las debilidades

deben corregirse y puedan convertirse en fortalezas, como en su parte

externa

El FODA de Montaruna es el que se detalla a continuacion:

FORTALEZAS

Se mantiene caballos adiestrados y de buen temperamento para
cualquier tipo de jinete

Guias con 9 afios de experiencia en este tipo de negocio.

Flexibilidad de los itinerarios para ajustarse a las necesidades de los
clientes.

La empresa se encuentra en un lugar 6ptimo para las cabalgatas
turisticas.

Prestigio de 9 afios y buena imagen ante el segmento de turistas

qgue han adquirido nuestros servicios.

OPORTUNIDADES

Constan en las guias mas importantes de turismo como son Lonley
Planet que es una publicacién Norte americana, Foot Print de origen
Ingles, las cuales son adquiridas por la mayoria de viajeros a nivel

mundial (no se puede pagar para la publicidad en estas guias; es
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necesario ser recomendado por turistas que han adquirido los
servicios )

Son los Unicos oferentes para el mercado de Cuenca

El gobierno esta promocionado al Ecuador como un destino turistico
de primer orden.

El turismo de aventura ha crecido en los ultimos 10 afios.

Potenciales atractivos turisticos no explotados en la regidn del austro
como el valle de yunguilla, la zona de San Fernando con la laguna

de Buza y el cantén de Girdn con sus cascadas.

DEBILIDADES

El nimero de caballos no abastece a grupos grandes.

No posee un plan establecido de publicidad

Montaruna no posee una hacienda propia para el mantenimiento de
los caballos

El personal que da cuidados a los caballos no estan debidamente

entrenados.

AMENAZAS

Falta de un aeropuerto internacional en Cuenca

Inestabilidad del pais tanto en lo econdmico, politico y social
Aumento de la cobertura a la zona del austro de empresas que
brindan los mismos servicios como Vulcano Land en Machachi y
Zuleta en Quito

Centralismo de las operadoras de turismo en la capital.

Cambios de destinos turisticos debido al encarecimiento en costos,

debido a la dolarizacién en el Ecuador

Para dar una mayor profundidad al FODA, se detalla a continuacién un

analisis interno y externo mas minucioso como es el entorno en el cual se

desarrolla la empresa asi como sus actividades.

ANALISIS EXTERNO
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Ahora analizaremos el macro ambiente y el micro ambiente, en el cual
funciona Montaruna; tomando en cuenta algunas variables que son muy
importantes para el futuro de la empresa y los planes que quiere seguir.

Entre las variables que debemos tomar cuenta tenemos:

1.- Competencia: En la regiéon del austro Montaruna es el Unico oferente de
cabalgatas turisticas, pero no podemos olvidarnos de la competencia a
nivel nacional como Vulcano Land y Zuleta, ya que ciudades como Quito y
Guayaquil al tener aeropuertos internacionales tienen una mayor
oportunidad de captar y hacer negocios en el campo turistico, que nos
puede afectar directamente; no debemos descuidar sus acciones y
posibles, estrategias que pueden irrumpir en el mercado. La competencia
nacional puede valerse de ciertas fortalezas, como puede ser el mantener
instalaciones propias, que generara costos mas bajos y estabilidad de la
manutencion de los animales.

2.- Crecimiento y Estabilidad Econémica: Al analizar los paises como Suiza,
Inglaterra, Holanda y Estados Unidos que es donde provienen la mayoria
de nuestros clientes, debemos tomar en cuenta el tipo de cambio del ddlar
versus al euro, ya que la variacion de este tipo de cambio podrian afectar
positivamente o negativamente el flujo de turistas a nuestro pais. El
crecimiento econdmico de estos paises potenciales y ciertas variables en
los mismos, afectan los niveles econémicos mundiales y los ingresos de sus
habitantes.

En el aspecto microecondmico tenemos que la inflacion, influye
drasticamente en los precios de los servicios turisticos, porque afectan tanto
en los precios del transporte como costo de manutenciéon de los caballos,
gue pasaria al costo de la empresa por ende al alza de los precios al
publico del servicio.

Al ser el Ecuador un pais dolarizado, hace que los precios no sean
competitivos con respecto al resto de paises latinoamericanos como Perd,
Argentina, Bolivia, Colombia, ya que mantienen precios mas bajos y

dificiles de mejorar, ofreciendo el mismo tipo de servicios.
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3.- Tecnologia: Esta variable nos podria servir de mucho, ya que por medio
del avance de la tecnologia en lo que se refiere al Internet, nos servira para
difundir nuestra empresa y servicios a la mayoria de los paises del mundo. Ya
que al estar en paginas Web, cualquier persona en el mundo puede ver
nuestros servicios de las cabalgatas, ademas el mantener una tecnologia se

podria facilitar los procesos contables que esta exige.

4.- Aspecto Legal, Politico y Juridico: Las proximas elecciones presidenciales,
podrian afectar en la inestabilidad politica del pais y los planes previstos al
Ecuador como pais turistico, que pondrian en riesgo este proyecto, lo que

afectaria la afluencia del turismo a nuestro territorio.

5.- Cultura, demografia y ambiente: Las operadoras de turismo hoy en dia,
estan interesadas en darle un mayor énfasis al turismo de aventura; ya que
la tendencia actual de la poblacién mundial buscan nuevas experiencias
gue estén vinculadas con el entorno natural del territorio. Al ser una
empresa de servicio que no afecta al medio ambiente, es una actividad
sustentable lo cual hace que mantengamos nuestros recursos naturales
para el uso de los mismos en las siguientes generaciones, generando un
beneficio econdmico lo cual es la razbn de la existencia de nuestra

empresa.

A continuacion presentamos un cuadro, en donde se aprecia la
importancia de cada unos de las oportunidades y amenazas, la cual se ha
tomado en cuenta en base al impacto que tiene cada aspecto que nos
dara el 100%; al igual evaluaremos en base a la mision y visidbn que tiene la

empresa.
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OPORTUNIDADES IMPACTOS + | OBJETIVOS GRADO DE
Y - IMPORTANCIA

Consta en las guias de turismo | 0.12 3 0.36

mas importantes

Unicos oferentes en el austro 0.14 4 0.56

Ecuador promocionandose | 0.10 3 0.30

como turismo de primer orden

Turismo de aventura ha| 0.07 3 0,21

crecido en los Ultimos anos

Atractivos turisticos no | 0.02 2 0.04

explotados

AMENAZAS

Falta de un aeropuerto | 0.19 3 0.57

internacional

Inestabilidad del pais tanto en | 0.25 4 1.00

lo politico, econdmico y social

Ampliacion de cobertura en el | 0,05 1 0.05

austro

Centralismo de operadoras en | 0,04 2 0.08

la capital

Cambio de destinos por los | 0.02 2 0.04

costos de la dolarizacién

Total 1.00

4 muy importante 3 importante

2 normal 1 deficiente

Este cuadro nos muestra, cuales son las oportunidades que tienen mas peso

y que debemos aprovecharlas, al igual que las que no debemos descuidar.

De la misma manera podemos apreciar claramente las amenazas, que mas

importancia tienen y que pueden afectar en mayor riesgo a Montaruna; y
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de la misma manera aquellas que pueden afectar en menor riesgo pero
estar alerta y no dejarlas de lado.

Empezando por las oportunidades, tenemos que el de mayor importancia
es ser los unicos oferentes en el austro haciendo que tengamos el control
total del mercado en esta region lo cual nos impulsa a proteger nuestra
situacion de lideres y de mejorar dia a dia nuestros servicios.

Como segundo punto en el grado de importancia de oportunidades, es el
constar en las guias de turismo mas vendidas a nivel mundial,
aventajandonos sobre los demas ya que para constar en estas guias, €s
necesario recomendaciones de clientes o turistas que han escrito a los
autores, describiendo sus experiencias con los servicios recibidos por parte
de Montaruna

Refiiéndonos a la tercera oportunidad, tenemos al Ecuador
promocionandose como un destino turistico de primer orden; y por esta
razon el namero de turistas se incrementarian en el afio 2007 en un 10% de
los 860.000 que llegaron en el 2005 Anexo 2

Como cuarta oportunidad tenemos, al turismo de aventura que ha
crecido en los dltimos 5 afios, a un ritmo anual del 10% enfocandose
especificamente al grupo de actividades en la que se encuentra
Montaruna.

Y por ultimo con un menor porcentaje tenemos como oportunidad el tener
atractivos turisticos no explotados como el Valle de Yunguilla, la zona de
San Fernando con la laguna de Buza y el cantdén Girdn con sus cascadas,
dandonos la oportunidad de desarrollarlos y aprovecharlos para aumentar
la variedad de cabalgatas.

Dentro de las amenazas como la mas importante tenemos la inestabilidad
del pais tanto en lo econdmico, politico y social afectando la afluencia de
turistas hacia el Ecuador.

Como segunda amenaza en importancia, es la de no mantener un
aeropuerto internacional en la ciudad de Cuenca; haciendo que los turistas
lleguen al sur en menos cantidad, ya que la mayoria contrata sus servicios

en los puertos de entrada como es Quito y Guayaquil.
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La tercera amenaza con un porcentaje mucho menor, que las dos
anteriores, es el centralismo de las operadoras en las ciudades que poseen
aeropuerto internacional, ya que al hablar anteriormente de los puertos de
entrada al pais, nos damos cuenta que las operadoras de Quito y
Guayaquil, tienen mas oportunidades de vender los servicios de su region
gue los del sur.

El ingreso de competidores a la region del austro, nos perjudica ya que la
mayoria de estrategias para ingresar a un mercado, es por reducciéon de
precio, lo cual afectaria nuestras ganancias, debido a que las personas
buscan precios mas econémicos pero no se dan cuenta de la calidad de
servicio lo cual disminuiria nuestro nimero de clientes

Por ultimo tenemos el encarecimiento de los costos, debido a la
dolarizacion. Mano de obra, insumos y materiales son mas altos aqui en el
Ecuador que lo que es Colombia, Perd, Argentina y Bolivia. Haciendo la
competencia mucho mas dificil, debido a la moneda tan fuerte que

tenemos en el Ecuador.

ANALISIS INTERNO

Para el analisis interno, se ha tomado en cuenta ciertos factores que
afectan directa e indirectamente a la situacion interna de la empresa, y
que se reflejan positivamente en las fortalezas y negativamente en las

debilidades. Los factores a tratarse son los siguientes:

1.- Inversidon Financiera: Al momento la inversion por parte de los socios no es
la suficiente, y que produce que se vuelva en una debilidad, ya que para
poder transformarlo en una fortaleza seria necesaria realizar una inversion a
largo plazo de USD$ 60.000 en la compra de una hacienda, que nos
reducirian los costos en un 25%, tanto de mantenimiento de los caballos

como el de ofrecer un mejor servicio de las cabalgatas turisticas.

2.- Servicios: Al tener guias calificados y mantener rutas atractivas para los

clientes, han hecho que nuestros servicios sean de excelentes calidad; que
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permiten a los clientes cubrir sus expectativas, es por eso que Montaruna
esta siempre preocupado en cubrir al maximo, los gustos y preferencias de
los turistas en este caso nuestros clientes.

3.- Potencial Humano: El talento humano es muy importante en este tipo de
empresas que se dedican al turismo, en este caso Montaruna tiene personal
con 9 anos de experiencia, que son los guias; y que al brindar un buen

servicio, cumplen con los objetivos que la empresa pretende.

4.- Proceso Productivo: Montaruna al ser un empresa que presta un servicio,
Nno mantiene un proceso productivo; pero si mantiene y conocer un proceso
de servicios y de ventas, que en este tipo de negocios es muy importante,
ya que tenemos que conocer las necesidades de nuestros clientes, para

ofrecerles el servicio que se acople a sus expectativas.

A continuacion detallamos el mismo cuadro, en donde veremos cuales
seran los factores mas importantes que debemos tomar en cuenta; en base

a su importancia y que nos ayudara a presentar el plan mas adecuado:

FORTALEZAS IMPACTOS + | OBJETIVOS GRADO DE
Y - IMPORTANCIA
Se mantiene caballos | 0.15 4 0.60

adiestrados

Guias de 9 anos de | 0.12 4 0.48

experiencia

Flexibiidad de los itinerarios | 0.10 3 0.30
para ajustarse a las

necesidades de los clientes

La empresa se encuentra en | 0.07 2 0,14
un lugar optimo para

cabalgatas

Prestigio de 9 anos y buena | 0.05 2 0.10

imagen ante el segmento de
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turistas que han adquirido

nuestros servicios

DEBILIDADES

El numero de caballos no | 0.15 3 0.45

abastece grupos grandes

No posee un plan establecido | 0.21 4 0.84
de publicidad
Montaruna no posee una | 0,11 3 0.33

hacienda propia para el

mantenimiento de los caballos

Personal que da | 0,04 1 0.04
mantenimiento no esta

debidamente capacitado

4 muy importante 3 importante 2 normal 1 deficiente

De acuerdo a los valores establecidos en el cuadro anterior, podemos ver
gue tenemos fortalezas que tienen una importancia mayor, y que tenemos
gue mantenerla como es el de tener caballos adiestrados y que pueden ser
cabalgados por cualquier jinete con o sin experiencia.

Como segunda fortaleza en importancia tenemos la de mantener guias
con 9 afios de experiencia garantizando un servicio especializado y con la
calidad que los turistas se merecen.

La tercera fortaleza hace referencia a flexibilidad de itinerarios para asi
satisfacer las necesidades de los clientes mas exigentes.

Como cuarta fortaleza en importancia es que la empresa se encuentra en
una zona optima para cabalgatas ya que ofrece una diversidad de paisajes
y ecosistemas dando una experiencia Unica al turista.

Prestigio de 9 afios y buena imagen ante el segmento de turistas que han
adquirido nuestros servicios. Teniendo en cuenta que esta fortaleza, no ha

sido explotada en su totalidad debido a la falta de promocién.
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Como la mas grande debilidad, tenemos el no poseer un plan establecido
de publicidad, para fortalecernos en paises como son Suiza, Inglaterra,
Holanda, Estados Unidos y abrirnos en otros mercados.

Como segunda debilidad, la falta de caballos para abastecer grupos
grandes de turistas, hace que perdamos oportunidad de negocios y por
ende una mayor generacion de ingresos.

Como tercera debilidad Montaruna no posee una hacienda propia para el
mantenimiento de los caballos, |0 que perjudica tanto en los costos fijos y
por ende en la rentabilidad.

Y como Uultima debilidad, el no poseer personal debidamente calificado
para el mantenimiento de los animales, afectando el estado 6ptimo de los

caballos.

2.2 FUERZAS DE PORTER

El siguiente analisis que se refiere a las 5 fuerzas de Porter, nos permite
identificar todas aquellas diferencias competitivas que existen en el
mercado, basados en los clientes, proveedores, competidores nacionales
nuevos, servicios sustitutos, lo que nos permite conocer en que ubicacion se
encuentra la empresa dentro del sector turistico, asi como determinar que
sector de la empresa se encuentra mas susceptible a los cambios
estratégicos y asi, obtener el mayor rendimiento basandonos en la
oportunidades o riesgos que la empresa tenga. Ademas el resultado de este
estudio nos permitira, identificar cuales son las fuerzas que predominan
dentro de este sector y que son de suma importancia para el

planteamiento estratégico.

A continuacion se presenta las cinco fuerzas aplicados a Montaruna
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PROVEEDORES

Herrero (Tito
Chéavez)
Veterinaria San
Francisco

El establo

POTENCIALES
NUEVOS
No existen

v

v

COMPETIDORES
NACIONALES
ACTUALES

Vulcano Land
(Machachi)
Zuleta (Quito)

CLIENTES

Turistas

SERVICIOS
SUBSTITUTOS

Escuelas de
equitacion
Cuartel Davalos
Tour bicicletas
Escalada de Roca
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COMPETENCIA ACTUAL

Para Montaruna en la actualidad no existe competencia en la zona del
austro, pero si podemos hacer analisis a nuestra competencia nacional que
se dedican a prestar estos servicios como son Vulcano Land ubicado en el
Poblado de Machachi y Zuleta que esta cerca del valle de los chillos en
Quito.

Las barreras de entrada y salida son muy pocas, ya que a pesar de existir
empresas con capital, no existen ni el personal ni los animales que se
requieren para este tipo de servicios. Es por esto que Montaruna siempre
esta buscando alternativas para el negocio, como son mejores rutas de
cabalgatas vy servicios extras que se complementen con los nuestros, y a

costos maodicos tanto para el mercado nacional como el internacional.

PROVEEDORES

Ciertos proveedores de Montaruna, tienen un poder de negociacion muy
alto, ya que debido a la escasez del servicio que prestan hacen que sus
costos sean mayores, como es el caso del Herrero que en la ciudad no
existen personas capacitadas para hacer este tipo de trabajos con los
caballos que es el de igualar los cascos de las patas, corregir
deformaciones de los mismos, poner herrajes, mantener los cascos
saludables sin infecciones, aplomar que es cortar los cascos segun la pisada
del animal. El resto de proveedores como es el Veterinario que es la
persona encargada de desparasitar, vitaminizar, diagnosticar
enfermedades y suministrar las medicinas, se manejan bajo precios ya
estandar en el mercado y que se encuentran fijjos de acuerdo al tipo de
medicamento que se debe suministrar. Al igual los alimentos se mantienen

en precios estables y con una variedad de oferentes.

21



CLIENTES

En lo que se refiere al analisis de los turistas podemos decir, que estos no
poseen un mayor poder de negociacion; ya que en nuestra zona somos los
unicos oferentes de este tipo de servicios en la region. La empresa tendra el
poder de negociacion, al tener a turistas de aventura que vienen a nuestra
ciudad, y disfrutan de los servicios con los precios que la empresa cree

convenientes.

SERVICIOS SUSTITUTOS

En este caso podemos decir que para el tipo de servicios que Montaruna
ofrece, existen servicios sustitutos no al 100%, pero podemos decir, que tanto
las escuelas de equitacion como el cuartel Davalos ofrecen servicios de
ensefianza hipica mas no de cabalgatas turisticas en la que se incluyan
visitas a lugares y paisajes turisticos.

Ademas actividades de aventura como es bicicletas de montafa,
escalada de roca en cierto modo puede reemplazar a nuestra actividad
debido a que tienen un grado de adrenalina similar a nuestro servicio de

aventura.

POTENCIALES NUEVOS

Las empresas 0 grupos que pretendan ingresar a este tipo de mercado,
tienen ciertas barreras. La mas importante es la carencia de guias
capacitados y que conozcan de la zona, ya que este tipo de personal es
muy escaso y especializado. Ademas deben tener una definicion clara del
servicio que los turistas necesitan. Otra barrera seria de que a pesar que la
inversion no es alta, tienen el problema de no tener animales plenamente
adiestrados para cabalgatas turisticas. El acceso a los canales de
distribucion a lo que se refiere a las guias de viajes Lonley planet y Foot Print,
es limitado ya que solo se puede acceder por recomendaciones de turistas;

gue hayan vivido las experiencias con el proveedor.
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Por medio de este estudio podemos determinar, la posicion en que se
encuentra nuestra empresa, en base a nuestras fortalezas: ser los Unicos
oferentes; asi como hemos analizado nuestras debilidades, en este caso
serian el de no mantener un plan adecuado de comercializacidon que han
hecho que nuestra empresa, no este posicionado dentro del mercado de
los paises como Suiza, Inglaterra, Holanda y Estados Unidos, y con una gran
afluencia de turistas a esta zona, este estudio nos permitira establecer mas
claramente el cronograma y el plan estratégico que se aplicara en los

campos de accion.

2.3 MATRIZ BCG

La matriz del BCG muestra en forma grafica las diferencias existentes entre
las divisiones, en términos de la parte relativa del mercado que estan
ocupando y de la tasa de crecimiento de la industria. La matriz del BCG
permite a una empresa pluridivisional administrar su cartera de negocios
analizando la parte relativa del mercado que esta ocupando y la tasa de
crecimiento de la industria de cada una de las divisiones con relacion a

todas las demas divisiones de la organizacion

A continuacion se detalla el cuadro BCG en donde se ubicaran nuestros

servicios en base a ciertos aspectos que lo posicionan en cada cuadrante
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MATRIZ BCG
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Para Montaruna el modelo Boston Consulting Group (BCG), sera aplicado

de manera que podamos apreciar, en que servicio debemos trabajar mas

para sacar una mayor participacion en el

crecimiento inminente, y ademas sabiendo que el servicio es rentable.

mercado, debido a su

Para este andlisis nosotros hemos tomado en cuenta las ventas del ano

anterior (2005) en base a las ventas realizadas y el promedio que cada

producto aporta. Anexo 3

SERVICIOS Participacion Crecimiento | Tipo de
mercado Mercado producto

Tours de 8 dias 78 5,70% Incognita

Tours fuera de los| 20 5,12% Perro

perimetros de la

hacienda

Tours de 3 dias 66,67 11% incognita

Tours de 1 dias 78 1% Vaca

Crecimiento Promedio 5,70%

Anexo 2
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De acuerdo a la matriz planteada vamos a ubicar los servicios en base a

participacion de mercado y crecimiento del mercado.

1.- ESTRELLAS: En base al andlisis que tenemos no existe un servicio estrella.
Razon por la cual hemos hecho este estudio, para poder enfocar nuestros
esfuerzos, para que uno de nuestros productos se consolide y forme un

servicio estrella

2.- INTERROGACION: Dentro de este cuadrante tenemos a los tours de 8 dias
y tres dias, que generan mucho ingreso a la empresa, y ademas con la
oportunidad que el mercado esta creciendo, nosotros no estamos
aprovechando el nuevo ingreso de clientes ha este nicho de mercado.

Una de las razones que podemos observar porque estos tours tienen ahora
un mayor numero de interesados, es porque la gente que viene a comprar

tours de aventura prefiere hacerlo por periodos largos.

3.- VACAS LECHERAS: En este tenemos a los tours de 1 dia ya que a pesar
gue es el que mayor ventas produce, el mercado no crece. Es un producto

en un estado maduro.

4.- PERROS: Los tours que se realizan fuera del perimetro de la hacienda son
tours que su mercado no tiene un crecimiento mayor, debido a la molestia
de trasladarse a lugares alejados, en vez de ese tiempo utilizarlo
cabalgando. Ademas otras haciendas debido a las cercanias a estos

lugares turisticos pueden ofrecer un mejor servicio.
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2.4 ANALISIS DE LA PLANIFICACION PROPUESTA VERSUS LA EMPRESA ACTUAL
Luego de los analisis anteriores como son el analisis FODA, en el que
pudimos observar cuales son nuestras Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas, en base a la Matriz BCG que nos mostré cuales son
los servicios que debemos mejorar y aquellos que nos ofrecen una mayor
oportunidad de crecimiento en el mercado. En base a las encuestas que se
realizaron a un porcentaje del total de turistas que vienen a nuestra ciudad,
que representa el 18 % del total del turismo nacional, en base a todos estos
aspectos se determinaria cual va a ser el plan de comercializacién, que
vamos a plantear en base a ciertos aspectos como son: las estrategias de
publicidad, promocién, merchandising, descuentos, canales de distribucion
y tacticas de ventas que la empresa necesita para cumplir con la
rentabilidad propuesta del 30%.

El cuadro que se presenta en base a las encuestas (Anexo 4) a los turistas
hemos tomado en cuenta una muestra de 50 turistas provenientes de
diversos paises que vienen a la zona del austro y que nos ha dado los
siguientes resultados sobre el conocimiento de este tipo de empresas y en
especial de Montaruna , si conocen los servicios de cabalgatas en nuestra

region y si estarian dispuestos a realizar este tipo de experiencia.

PREGUNTAS Sl NO % Sl % NO

HAS OIDO DE LAS CABALGATAS |15 35 30% 70%
TURISTICAS EN ESTA ZONA?

CONOCES ALGUNA EMPRESA QUE SE | 8 42 16% 84%
DEDICA A ESTE NEGOCIO?
HAS VISTO O HAS OIDO LA PUBLICIDAD | 4 46 8% 92%

EN AGENCIAS O INTERNET DE
MONTARUNA COMO EMPRESA DE
CABALGATAS TURISTICA?

ESTARIAS DISPUESTO A REALIZAR UNA | 43 7 86% 14%
EXPERIENCIA DE CABALGATA TURISTICA
DE UN DIA
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De acuerdo a los datos que las encuestas nos han brindado, tenemos que
un porcentaje muy alto es decir el 92% de turistas encuestados, no conocen
el nombre de Montaruna como empresa de cabalgatas turisticas, tampoco
han escuchado sobre los servicios de las cabalgatas turisticas que la zona
ofrece, y del gran porcentaje de turistas que estarian dispuestos a realizar
esta experiencia. Es por estos resultados y en base a los analisis anteriores,
que hemos planteado un plan en el que se incluye tanto tacticas de
comunicacioén e impulso como de gestion; actualmente la empresa a pesar
de tener fortalezas muy buenas como el ser los Unicos oferentes, tener un
mercado amplio para ofrecer nuestros servicios, contar con el personal
idoneo para las cabalgatas, el tener servicios turisticos apropiadas para los
turistas, pero no mantenemos un sistema adecuado de comercializacion
de nuestros servicios, lo que nos esta perjudicando y no nos permite obtener
los beneficios deseados, ni la empresa esta bien posicionada en el

mercado.

La propuesta de este plan de comercializacién, se basara en todos los
aspectos que afectan nuestros servicios y a la informacion ya obtenida del
mercado turistico. Con los resultados de este plan de comercializacion, los
directivos de la empresa tendran las herramientas necesarias para enfrentar
a un mercado bastante amplio, y mantendran la capacidad de captar un
gran porcentaje del turismo que viene a la zona, y que Montaruna esta
dentro de los lugares predilectos tanto de turistas nacionales como

internacionales.
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PLAN DE COMERCIALIZACION MONTARUNA

CAPITULO Il
PLAN DE COMERCIALIZACION

3.1 TACTICAS DE COMUNICACION E IMPULSO
3.1.1 ESTRATEGIA PUBLICIDAD

3.1.2 PROMOCION

3.1.3 MERCHANDISING

3.1.4 DESCUENTOS

3.2 TACTICAS DE GESTION

3.2.1 CANALES DE DISTRIBUCION

3.2.2 ESTRATEGIAS DE VENTAS



el correo directo, las guias telefonicas, etc. Pero hay otras formas de
comunicacion patrocinada que no utilizan estos medios, por ejemplo,
exposiciones comerciales, exhibidores, cupones, muestras, premios,
descuentos por caja, concursos, articulos gratis, rebajas y mercancias de
punto de compra. Estas comunicaciones se conocen como promociones’,
La creacion de una estrategia publicitaria, empieza cuando ha terminado
el analisis de los hechos. El salto de los hechos a la estrategia es creativo y
no cientifico. Estrategia, que en griego significa tactica, es un disefio

ingenioso para lograr un fin.

Para Montaruna es muy importante las estrategias de publicidad, ya que
nos serviran como los 0jos con los que el mundo mira nuestros servicios, es
hacer que los compradores potenciales conozcan lo que ofrecemos y que
actuen inmediatamente, los consumidores. Quizas procuren encontrar mas
informacién sobre nuestros servicios lo importante es lograr una venta y la
satisfaccion de los mismos

La publicidad es un elemento fundamental para la empresa, por lo que
tenemos que hacernos ciertas preguntas, para determinar de la mejor
manera que estrategia publicitaria es la mas adecuada para Montaruna

entre estas tenemos:

o Que imagen queremos proyectar?
. Que servicios queremos enfatizar?
. Cuando es el momento adecuado para usar la publicidad?

*PORTER, Michael; Estrategia Competitiva; 1998; 25 Edicion .
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Para Montaruna y sus propietarios, la imagen que quieren proyectar es la de
una empresa con afios de experiencia en este tipo de servicios,
satisfaciendo al 100 % las expectativas de sus consumidores, convirtiendo el
servicio en una experiencia inolvidable ya sea por la faciidad de montar a
caballo, como de conocer los bellos paisajes que la regidon posee. Para la
empresa y de acuerdo a los estudios anteriores quiere enfatizar y
promocionar mas los tour de 3 y 8 dias ya que representan un mayor
porcentaje de utilidad y es el servicio que mayor satisfaccion da al cliente
ya que cubre una variedad de zonas, y ademas es un mercado en

crecimiento, lo cuallo hace mas atractivo.

El momento propicio para usar la publicidad, es ahora ya que a pesar de
ser los unicos oferentes de estos servicios en la zona estos no estan siendo
conocidos como quisieramos a nivel del mercado al que pretendemos
entrar (Inglaterra, Suiza, Holanda, USA), y que nos servirA para cuando
empiece la temporada alta y la afluencia del turismo al pais, ya los turistas
tengan presente sobre |os servicios y las experiencias que Montaruna ofrece,

mediante nuestra pagina Web www.montaruna.ch

Los medios publicitarios que vemos mas adecuados, para Montaruna y que
para nuestro tipo de mercado causan mas impacto, son los mas visitados y
las mas compradas, que es la publicidad por Internet , en las mas
importantes paginas que se muestra la belleza de nuestro pais y de todas
las posibilidades y actividades que tienen los turistas al visitar esta zona,

como son: www.purecuador.com, www.ecuadoraventura.com.ec. Asi

como la inclusibn de nuestro banner en las principales revistas turisticas
como son Lonley Planet, Foot Print, que son entregadas en las principales
operadoras de turismo a nivel mundial. Esta estrategia de publicidad, a
pesar de que los costos son bastantes altos; son los mas adecuados y que
provocaran los resultados que la empresa necesita que es el

posicionamiento y reconocimiento en el mercado.

Los precios varian de acuerdo a la paginas de Internet en la se incluya, asi

como en las revistas en la que se coloque, la proforma sobre los precios que
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se manejan actualmente en las principales paginas y revistas se encuentran

en el Anexo 5
3.1.2 PROMOCION

Antes de establecer los principales parametros, que se plantean en base a
las promociones que Montaruna pueda ofrecer, debemos tener claro un
poco los conceptos de promocion, y sobre las herramientas que se pueden
aplicar y que le serviran a la empresa para maximizar sus servicios y obtener
los mejores resultados. Captando en base a ciertas estrategias un mayor

porcentaje del sector turistico y que se interesa por este tipo de servicios.

“Como promocion entendemos el conjunto de actividades, técnicas y
métodos que se utilizan para lograr objetivos especificos, como informar,
persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o

servicios que se comercializan” 8.

Dentro de los objetivos que nos hemos planteado en base a la promocién

tenemos los siguientes:

Incrementar el trafico o la llegada de consumidores: El primer paso es
hacer que el comprador se acerque al punto donde estan nuestros
servicios ofrecidos como es el Internet y las revistas y folletos que los

encontramos en todas las agencias de viajes.
Fidelizar el uso del punto de venta: Que el consumidor se acerque

frecuentemente al sitio de venta en este caso el internet, que lo prefiera'y

se acostumbre a usarlo.

6 Sitio web; www.mercadeo.com;
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Dentro de este capitulo definiremos algunos conceptos que seran
aplicables a Montaruna, y que determinaran el plan de comercializacion;
en base a las tacticas de comunicacion e impulso, a las tacticas de gestion
y por ultimo presentar el plan de objetivos y estrategias, en base a los
estudios ya realizados, presentando estrategias funcionales, mediante el

plan de accién mas adecuado.

3.1TACTICAS DE COMUNICACION E IMPULSO

Luego de haber realizado los analisis tanto internos como externos, que
Montaruna mantiene actualmente, hemos visto necesario presentar el
siguiente plan de comercializaciéon, en base a las necesidades que la
empresa requiere y de las cuales se plantearan las mejores alternativas para
gue sus propietarios, tengan las herramientas necesarias para posicionar y
promocionar sus servicios. De tal manera que generen los mejores beneficios
para la empresa, como la satisfaccion total de sus compradores.

Las tacticas de comunicacioén e impulso, son las herramientas que tendra
Montaruna para que sus servicios se posicionen de la mejor manera en el
sector turistico, y que hemos visto importantes como es mantener una
estrategia de publicidad frente a la competencia. Un sistema de
promocién, una mejor imagen de nuestros servicios en base al
merchandising y el analisis de los descuentos para ganar mercado sin

afectar la utilidad de la empresa.

3.1.1 ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Aparentemente resulta sencillo dar una definicion de publicidad, porque
casi todos diariamente nos encontramos con centenares de avisos
publicitarios. En términos generales, ‘”’Publicidad es vender a través de
medios impresos o electrénicos. Cualquier comunicaciéon patrocinada que
tenga por objeto influir en la conducta de compras es publicidad. Los
medios mas conocidos son la television, los periddicos, las revistas, las

paginas Web, la radio, los anuncios al aire libre, los anuncios en los vehiculos,
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Incrementar las ventas: Mejorando la relacidn entre la empresa y los

consumidores.

Disminuir la temporalidad de las compras: Buscar romper con las
tendencias de temporadas para tener un trafico estable y fluido en el
punto de ventas, a pesar que tenemos muy marcado que en este tipo de
mercado tenemos las temporadas vacacionales altas.

Los meses de Julio y Agosto es la temporada de vacaciones de verano
para muchos de los paises de donde nuestros clientes son originalmente,
por lo tanto es la época donde hay una mayor afluencia de turismo a

nuestro pais, sin importar las condiciones climaticas de nuestra zona.

Objetivos de las promociones en la relacion directa con el consumidor:
Cuando se encuentran el promotor de ventas y el consumidor, el primero

debe buscar los siguientes objetivos, promocionando los servicios.

Animar la prueba: Buscar que la persona use nuestros servicios por

“primera vez”, para aumentar la base de clientes.

Atraer a nuevos compradores: La promocidon continuada mas alla de la

publicidad es la que realmente impulsa las ventas de nuestros servicios.

Los mecanismos que hemos tomado, en cuenta como promociones para
gue nuestros servicios sean mas llamativos ante el mundo, y que el turista
este 100 % seguro de su satisfaccion lo hemos determinado de la siguiente
manera:

Ofertas especiales: Hemos visto conveniente crear ofertas, como pague
por 2 dias de cabalgata y disfrute de 3 dias, o si se contrata un servicio

familiar los adultos pagan y los nifios menores de 12 afios gratis.

Volantes promocionales: Que se entregan en las agencias de viajes

invitando a los duefios de agencias y vendedores, a que conozcan
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nuestras instalaciones y que prueben gratis un paseo corto a caballo por

la zona.

3.1.3 MERCHANDISING

A pesar que el Merchandising se aplica mas a los productos tangibles, que a
los intangibles que son los servicios que Montaruna ofrece, podemos hablar
sobre ciertos conceptos de merchandising, y que hemos tomado en cuenta

para la aplicacién en nuestro plan.

“Como Merchandising entendemos al conjunto de técnicas encaminadas
a poner los productos o servicios a disposicion del consumidor” 7,
obteniendo una rentabiidad del 30% a la inversibn hecha en el
establecimiento y a lo invertido en la aplicacion del plan estratégico, el
porcentaje se ha tomado en cuenta en base al crecimiento del mercado

entre los afios 2004 y 2005 (Anexo 2)

El Merchandising nos sirve para poder seguir argumentando e influir, sobre el
publico de forma constante, aunque no se encuentre el vendedor presente
0 este no exista. Los circulos sociales actuales de nivel medio y medio alto,
cada vez gustan mas de independencia y libertad a la hora de la compra,
y sobre todo en el momento de la decisién de la compra de un servicio.

El Merchandising podemos aplicar en Montaruna, en todos los elementos
del establecimiento y en los medios de difusion de los servicios, no sélo en los
tedricos. Lamentablemente elementos muy importantes del comercio se

guedan sin explotar, y ello repercute muy directamente en la venta

" Sitio web; www.estrategiasdepublicidad.com

Hemos tomado el Merchandising como un aspecto importante, ya que nos

ayudara mejorar nuestro nivel de difusion y ventas en base de que:

e Es el conjunto de acciones que tienden a la mejor valoracion de la

empresa en base a una imagen corporativa del servicio al consumidor.
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Las técnicas de Merchandising, permiten a Montaruna seguir siendo el

patrén de su negocio, guiandole en la busqueda de mejorar los resultados.

Para Montaruna el Merchandising sera la aplicacion de los colores, los
graficos y los slogan en los banners para Internet y las revistas, para que al
mirarlo sea llamativo y sea un anuncio que se venda por si solo; y que
informe en conjunto todo lo que la empresa ofrece. Ademas en la
infraestructura de la hacienda proporcionar ciertos implementos para
descanso como sillas, carpas, letreros de informacidon hacia y desde la
ciudad con fondos llamativos de naturaleza y de sensacion de una
experiencia extrema, todos marcados con el logotipo que caracteriza a
Montaruna.

A continuaciéon presentamos el logotipo y el slogan mas llamativo y que

servira para el merchandising y el plan de publicidad de la empresa:

" ead WUMCE
Mo 'u FEIDiNG ADVENTURES

Con su slogan “Pueblos escondidos, Camino del Inca, bosque nublado,

encuentros culturales y paisajes Gnicos”.

3.1.4 DESCUENTOS
Los descuentos aplicados a los servicios que Montaruna, ofrecera son

bastante limitados; pero debemos tomar en cuenta y analizar que en base

a este rubro, podemos captar mercado de la competencia nacional, o
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qgue el turista opte por nuestros servicios y dejar de lado otro tipo de
excursion.

“Definimos como descuento como una practica de ceder beneficios por
parte de los vendedores en el mercado, pero ahora se ha convertido en
una demanda vehemente de la parte compradora. El concepto de
descuento se ha formado en dos ocasiones: primero, la oferta de
mercancias o servicios sobrepasa la demanda, dando origen a una refiida
competicion. En este caso, el descuento se denomina también “guerra de
precios”. Segundo, cuando el mecanismo de precios en los sectores
monopolizados no es suficientemente transparente, o cuando los precios de
las mercancias y servicios no son razonables, los consumidores esperan

reducir sus pérdidas por medio del descuento” 8

Es por estas razones, que hemos tenido en cuenta el proponer cierto tipo de
descuentos, en base a la cantidad de personas que compren nuestros
servicios; que de una manera el ingreso por persona es menor pero por el
volumen de ventas justificaria dicho descuento, ademas el de ofrecer un
descuento extra si se toman mas dias de cabalgatas, de acuerdo a la

siguiente tabla:

8 Sitio web; www.marketing-xxi.com

Tipo de tour # de personas Descuento

1dia 4 10%
1ldia 6 15%
1 dia 10 o mas 20 %
3 dias 4 15%
3 dias 6 20 %
3 dias 10 o mas 30 %
8 dias 4 5%

8 dias 6 10%
8 dias 10 o mas 15%
Fuera del perimetro 10 o mas 10%
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3.2 TACTICAS DE GESTION

Como tacticas de gestion, entendemos a los medios para que nuestros
servicios lleguen al mercado, en base a los canales mas adecuados como
es el Internet y la publicidad en folletos y revistas. Para los propietarios de
Montaruna, el tener en sus manos las mejores estrategias de ventas, haran
gue la empresa llegue a mas destinos del mundo y con los costos mas bajos.
La gestion que Montaruna realice, a partir de la propuesta incrementara su
flujo de turismo, asi como desarrollara una adecuada forma de distribuir y
de promocionar los servicios ofrecidos como son las paginas web y los

folletos y revistas turisticas internacionales.

3.2.1CANALES DE DISTRIBUCION

Para Montaruna, hemos considerado necesario incluir los canales de
distribucidon como es el Internet y los folletos y revistas turisticas, por ser éstos
los que definen y marcan las diferentes etapas que la propiedad de un
servicio atraviesa desde el fabricante al consumidor final. Por ello los
cambios que se estan produciendo en el sector, indican la evolucién que
esta experimentando el marketing, ya que junto a la logistica seran los que

marquen el éxito de nuestra empresa.

En cualquier caso, debemos abordar los sistemas tradicionales de
distribucién, ya que independientemente de ser basicos para entender la
filosofia de los canales, aun abarcan en la actualidad una parte importante
de nuestra actividad comercial. Aqui, el elemento clave radica en la
transferencia del derecho o propiedad sobre los servicios, y nunca sobre su
traslado fisico. El canal de distribucidn representa un sistema interactivo que
implica a todos los componentes del mismo: propietarios, intermediario y
consumidores. Segun sean las etapas de propiedad que recorre el servicio

hasta el cliente, asi sera la denominaciéon del canal.
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Para definir el mejor canal de distribucion para los servicios que Montaruna

ofrece, tenemos que hacernos algunas preguntas:
= ;Qué control queremos efectuar sobre nuestros servicios?

El control que Montaruna quiere efectuar es el de que sus servicios lleguen
al mayor segmento de turistico mercado en los paises como Suiza, Holanda,

Inglaterra y EEUU, que cumplan al 100 % la satisfaccion de los clientes.
« ;Deseo llegar a todos los rincones del mundo?

Para Montaruna es clave el llegar a los mercados de Suiza, Inglaterra,
Holanda y Estados Unidos, ya que al promocionarse tendran mayor

demanda de turistas
= ;Dispongo de un gran equipo comercial?

Montaruna al mantener un equipo humano reducido, encargado de la
comercializacion de sus servicios, se ven obligados a obtener lo que se
llama los robots comerciales que se dedican a promocionar todo por medio

del Internet.
= ;Me interesa introducirme en otros paises directamente?

Si, ya que si se puede tener contacto directo con operadoras de todos los
paises a los cuales pretendemos llegar como son: Suiza, Inglaterra, Holanda
y USA, podremos conseguir buenas negociaciones, tanto como para los

consumidores como para Montaruna.
e ;Qué nivel de informaciéon deseo?

La informacién que desea Montaruna, es la de detallar claramente los

servicios, costos, infraestructura y zona donde se desarrollara.

La necesidad especial de distribucion de Montaruna, es que el
demandante reciba el servicio hasta que el desee utilizarlo. De acuerdo a lo
planteado hemos decidido que el canal de distribucion llamado, Productor
- Agente - Consumidor es el mas adecuado, que consiste en que el

productor en este caso Montaruna, entregar a una operadora de turismo o
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sitio web que seria el Agente a ofrecer nuestros servicios a los turistas que
son los consumidores, ya que aunque en la mayoria de los casos de los
servicios el contacto es directo. Podemos tener sus excepciones, el vinculo
de una pagina de Internet que es el escogido; es un ejemplo sobre este
nivel ya que ellos se encargan de realizar la transaccion, entre el fabricante
de servicios y los consumidores.

El tipo de flujo que se adecua a sus necesidades, es llamado como flujo de
propiedad, ya que al escoger el canal de distribucibn en este caso las
paginas de Internet, estos no se convierten en propietarios de los servicios.
El Internet para que pueda distribuir nuestros servicios, no hecesariamente

tiene que ser los fabricantes, sino son los encomendados de distribuir.

3.2.2 ESTRATEGIA DE VENTAS

La estrategia de ventas a utilizar, es una mezcla de Estrategia especialista y
lo que se llama estrategia de desarrollo internacional, en donde nuestro
poblacion-objetivo sera un énfasis en los turistas de Inglaterra, Suiza,
Holanda y USA interesados en cabalgatas; pero tampoco sin descuidar el
poder dar opciones de turismo alterno y con un alcance internacional.

Al tener una estrategia de ventas especialista internacional en cierto modo
“La empresa gue se especializa se interesa por uno o varios segmentos y no
por la totalidad del mercado. “1

“La estrategia de desarrollo internacional concierne en comprometer sus
recursos en buscar mercados extranjeros”?

nuestros objetivos son:

1.- Ampliar la demanda potencial, lo que permite realizar un volumen
mayor de servicios y obtener asi resultados superiores debido al monto

vendido.

L LAMBIN, Jean-Jacques; Marketing Estratégico; 1995 ; 3 Edicion.
2 L AMBIN, Jean-Jacques; Marketing Estratégico; 1995 ; 3 Edicion.
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2.- Diversificar el riesgo comercial, apoyandose sobre clientes que operan
en otras ciudades, como Quito y que conocen clientes ya dispuestos a
comprar.

3.- Alargar el ciclo de vida, implantandose en mercados que no estan en el
mismo nivel de desarrollo y en los que la demanda global esta en expansion
4.- Reducir los costos de servicios, explotando las ventajas comparativas de
los distintos paises

Para cumplir los objetivos anteriormente planteados, debemos mantener
una metodologia de trabajo que la desarrollaremos ahora:

Diagnostico del area de ventas: El departamento de ventas basicamente
ha estado concentrado, en la venta local de los turistas que entran a la
oficina, y no se ha preocupado en la venta en otras ciudades. Ademas de
la utilizaciobn de una pagina Web como herramienta de ventas en el
exterior

Planes de accidn consecuentes: En los planes, los recursos de ventas deben
estar focalizados en comercializar internacionalmente, con el uso de la
pagina Web y ademas buscar socios estratégicos en Quito, con la intenciéon
de que nuestros servicios sean vendidos a través de otras operadoras que
ofrezcan turismo de aventura.

Ademas se debera utilizar volantes para la promociéon del servicio de
cabalgatas, con una estrategia de alianza con Terra Diversa una de las
operadoras mas grandes de Cuenca con el objetivo de ofertar turismo de
aventura. No podemos olvidarnos también de un socio estratégico en el
exterior, el cual nos pueda promocionar en revistas especializadas de
cabalgatas y de turismo.

3.- Seguimiento mensual de los resultados: El seguimiento de los resultados
se dara al saber el numero de cotizaciones enviadas a nuestros sOcios
estratégicos, y ademas con el numero de visitas que se registraran en
nuestra pagina Web.

Se calculara un coeficiente entre las cotizaciones enviadas vs. Ventas

realizadas y ademas las visitas a la pagina Web vs. Ventas.

Plan de objetivos y estrategias
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Al tener definida, la estrategia especialista y desarrollo internacional, que es
la que mas se adecua a la realidad de nuestro proyecto, en lo que se
refiere a la diferenciacion de nuestros servicios aplicados a un segmento
especifico de mercado en que el objetivo es de ampliar la demanda
potencial, diversificar el riesgo comercial, alargar el ciclo de vida y reducir
los costos.

*Captacion de mercado: en base a la estrategia planteada, que es el de
apoyarnos en operadoras y socios estratégicos en la capital debido al
mayor ingreso de turistas, y que conocen clientes ya dispuestos a comprar
nuestros servicios, hacen que el captar un mayor porcentaje de mercado

se facilite.
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Planteanimiento de Obijetivos
En base a los analisis de la empresa realizado anteriormente, planteamos los
objetivos que la empresa espera alcanzar conjuntamente con las

estrategias que mejoraran los procesos de la empresa, como son :

OBJETIVOS ESTRATEGIAS

Transformar los productos incégnitas | Contratar publicidad
en estrellas Merchandising

Canales de distribucién

Incrementar las ventas en un 10% Contratar Publicidad

Descuentos

Promocion

Ser reconocidos en piases como | Estrategia de ventas

Suiza, Inglaterra, Holanda y EEUU Contratar publicidad
Incrementar mas rutas en
Mejorar el servicio al cliente cabalgatas

Retroalimentacion

Como una herramienta para que la estrategia planteada sea aplicada
correctamente y conlleve al cumplimiento de los objetivos tenemos los
mecanismos de control que los podemos dividir de dos maneras:

Un control Operante en donde se verificara si el plan anual se esta llevando
a cabo correctamente beneficiando a todas las areas de la empresa, y en

el caso de existirinconvenientes tomar los correctivos necesarios
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Otro control es el estratégico, en donde comparamos que las estrategias

planteadas se concatenen con las oportunidades de la empresa, tomando

en cuenta que estas estrategias no se vuelvan obsoletas y que la empresa

tenga que buscar nuevas alternativas, un buen sistema de control es la

auditoria en donde se realiza un analisis general de todo los departamentos.

Hemos planteado los objetivos, las estrategias y los controles para lograr y

llevar al éxito en el tiempo establecido que es de 1 afio, a continuacion

presentamos el plan de accién con los responsables que tienen que hacer

el seguimiento y las fechas de inicio y terminacion de la estrategia de cada

estrategia.

Estrategia

Propdsito

Responsable

Fechas

Contratar publicidad

Transformar los
productos,i ncrementar
las ventas,ser

reconocidos

Juan Heredia

Gustavo Aguilera

Desde: Agosto 2006
Hasta: Agosto 2007

Merchandising

Transformar los
productos incognitas

en estrellas

Juan Heredia

Gustavo Aguilera

Desde:Septiembre 2006
Hasta: Diciembre 2006

Canales de distribucion

Transformar los

productos incégnitas

Juan Heredia

Gustavo Aguilera

Desde Septiembre 2006
Hasta: Noviembre 2006

en estrellas
Descuentos Incrementar las ventas José Saltos Desde:Octubre 2006
Hasta: Julio 2007
Promocion Incrementar las ventas José Saltos Desde: Octubre 2006

Hasta: Diciembre 2006

Estrategia de ventas

Ser reconocidos en
Inglaterra, Suiza,
Holanday EEUU

Juan Heredia

Desde:Septiembre 2006
Hasta: Agosto 2007

Incrementar rutas de

cabalgatas

Mejorar el servicio al

cliente

Carlos Machuca

Desde:Diciembre 2006
Hasta: Agosto 2007

Retroalimentacion

Mejorar el servicio al

cliente

Carlos Machuca

Desde:Enero 2007
Hasta: Agosto 2007
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Como indices que permitan a Montaruna evaluar y controlar el Plan

Estratégico de Comercializacion ira en funcién del resultado de mayor

impacto en este caso el crecimiento del volumen de ventas que se lo

medira al final de la aplicaciéon del plan, comparando con el del afio

anterior en base a :

Ventas Actuales — Ventas Anteriores

Ventas Anteriores

De acuerdo al porcentaje obtenido la empresa podra obtener los

resultados de ver si el plan ha sido utilizado correctamente incrementando

las ventas totales que es uno de los objetivos planteados.

Para finalizar presentaremos a continuacion un resumen de los costos que

incurriran en la aplicacion de este plan, tomando en cuenta que los medios

de publicidad escogidos son los de poner nuestros banners de 14cm X 9,2

en la pagina web mas importante de turismo y en la revista que

comercializa al Ecuador a nivel mundial para cumplir con los objetivos

planteados.
CANTIDA |COSTO COSTO

FORMA D UNIT. TOTAL
Publicidad en www.ecuaventura.com $ 600 $ 606

PUBLICIDA | Publicidad en la revista This is

D Equador $1.200 $ 1.200
Folletos de This is Equador $ 1.200 $ 1.200
TOTAL $ 3.006
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PLAN DE COMERCIALIZACION MONTARUNA

CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 CONCLUSIONES
4.2 RECOMENDACIONES



4.1 CONCLUSIONES

El presente trabajo aplicado a Montaruna nos ha servido para identificar
todos los valores que tiene la empresa como son nuestras fortalezas y
oportunidades y de los cuales debemos aprovechar como ser los Unicos
oferentes en ofrecer este tipo de servicios en la zona y que debemos
mantenerla para lograr captar un mayor porcentaje del mercado mundial
gue busca este tipo de servicios, asi como nuestras debilidades y amenazas
de las cuales debemos estar prevenidos.

Al ser Montaruna la Unica oferente en la zona permite que estemos en una
posicidn superior al resto de empresas similares, al tener la empresa las
herramientas necesarios para que tanto sus procesos como sus resultados
mejoren, hacen que este trabajo cumpla con la intencién que es la de
buscar un beneficio econémico a la empresa, incrementando sus ventas,
captando un porcentaje mas alto de mercado nacional e internacional
,basados en mejorar nuestros servicios permitiendo la satisfaccion total de
sus clientes.

EL Plan Estratégico de comercializacion planteado servird a la empresa
como una herramienta para brindar informacién Gt para que sus
propietarios puedan tomar las mejores decisiones estratégicas que
colocaran a Montaruna como una empresa competitiva y con el

crecimiento que esta espera.

4.2 RECOMENDACIONES

Al finalizar el presente trabajo hemos visto pertinente el de proponer ciertas

recomendaciones que mejoran la efectividad de la empresa:
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Realizar un correcto cronograma de las actividades que la empresa realiza
actualmente, planteando objetivos y estrategias a corto plazo para el

cumplimiento de sus metas.

Al no tener actualmente Montaruna un plan publicitario que permita
conocerse a nivel mundial se recomienda la utilizacion del plan de
publicidad propuesto en este ensayo que permitira captar mercados
internacionales mas amplios con el propdsito de brindar el mejor servicio a

costos mas bajos.

La aplicacion del Plan de comercializacion planteado en un plazo no
mayor a los 6 meses comprometiendo a los propietarios y al personal

involucrado en poner en marcha el proyecto en el menor tiempo posible.

Mantener sus fortalezas e innovar sus servicios ya sea buscando mejores
alternativas de cabalgatas, una mejor infraestructura, mantener el personal
idoneo para el trabajo que se convierten en valores agregados que

benefician la calidad y los precios de los servicios.
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ANEXO 1

: | ENTER ADVENTURE’S
* | WILD HORIZONS 2006 SWEEPSTAKES
I for a chance to win an 18-day trip to the Amazon jungle,
the Andes mountains, and the coast. Surtrek Tour
Operator, specialists in adventure travel and ecotourism,
will organize trekking, biking, surfing, and land expeditions
for the winner and a guest. Airfare for two provided com-
pliments of Continental Aidines. To enter, and for official

rules, go to www.nationalgeographic.conyacventure,
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ANEXO 2

MONTARUNA

LLEGADA DE EXTRANJEROS

ENTRADAS Y SALIDAS EN EL ECUADOR
2002-2006
( DATOS PROVISIONALES PARA LOS ANOS 2005 - 2006)

2002 2003 2004 2005 2006 VAR%

2001 2002 2003 2004 VAR%

2006/2005

ENE 61.372 61.688 70.868 77.448 78.121 0,87

FEB 48.909 56.922 60.761 74.641 58.203 -22,02

MAR 55.408 58.492 65.619 86.212 73.930 -14,25

ABR 45.824 56.327 61.874 59.735 62.732 5,02

sub- total 211.513| 233.429| 259.122| 298.036| 272.986 -8,41
MAY 50.812 55.770 59.509 57.094
JUN 60.273 67.527 70.373 82.671
JUL 73.978 86.293 90.882 84.986
AGO 64.854 72.795 73.697 82.010
SEP 56.013 58.155 59.541 46.997
OoCT 60.235 59.966 68.377 63.007
NOV 47.744 60.589 64.036 68.856
DIC 57.540 66.252 73.390 77.127
TOTAL 682.962| 760.776| 818.927| 860.784
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ANEXO 3

VENTAS ANUALES DEL 2005

SERVICIOS MONTO VENTAS PORCENTAJE
Tours de 8 dias 1X1200 = $1200 5,70%

Tours fuera de los | 3x500=$ 1500 7,12%
perimetros de la

hacienda

Tours de 3 dias 12x360=$ 4320 20,51%

Tours de 1 dias 312x45=$ 14040 66,67%
Ventas Totales $ 21060 100%
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ANEXO 4

ENCUESTA SOBRE CABALGATAS TURISTICAS
HORSE BACK RIDING TOURS COMMENT

1.- HAS OIDO DE LAS CABALGATAS TURISTICAS EN ESTA ZONA?
HAVE YOU HEARD ABOUT HORSE RIDING IN THIS AREA?

SI/YES

NO

2.- CONOCES ALGUNA EMPRESA QUE SE DEDICA A ESTE NEGOCIO?
DO YOU NOW ANY TOUR OPERATER WHO OFFERS THIS SERVICE?

SI/YES

NO

NOMBRE/NAME

3.- HAS OIDO O HAS VISTO LA PUBLICIDAD EN AGENCIAS O INTERNET DE
MONTARUNA COMO EMPRESA DE CABALGATAS TURISTICAS?

HAVE YOU HEARD OR SEEN ANY OF THE MONTARUNAS PUBLICITY AT ANY TURISM
OFFICE OR INTERNET AS A COMPANY OF HORSE BACK RIDING?

SI/YES

NO

DONDE/WHERE

4.- ESTARIAS DISPUESTO A REALIZAR UNA EXPERIENCIA DE CABALGATA TURISTICA
DE UN DIA?
WOULD YOU WILLING TO EXPERIENCE HORSE RIDING FOR ONE DAY?
SI/YES
NO

GRACIAS PO SU AYUDA
THANKS FOR YOU HELP
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PROFORMAS
INTERNET
PAGINA TAMANO DURACION VALOR
Ecuaventura l4cmX4,5cm 2 meses 400
Ecuaventura 1l4cmX 9,2cm 2 meses 600
Ecuaventura 15cmX19,5cm 2 meses 800
REVISTAS Y FOLLETOS
REVISTA TAMANO DURACION VALOR
FOLLETO
This is EQuador 1l4cmX4,5cm 1 afo 1000
This is EQuador 1l4cmX 9,2cm 1 afo 1200
This is EQquador 15cmXx19,5cm 1 afo 1400
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