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RESUMEN

El Disefio de un Plan de Marketing de Turismo Comunitario para el canton Guano,
Provincia de Chimborazo, tiene como finalidad impulsar el desarrollo econémico y
socio-cultural del canton, para cumplir con este objetivo se realizé un trabajo de campo
a través de la observacion directa, del mismo modo se desarrollo el estudio de mercado
y la entrevista en estas investigaciones se pudo concluir que este sitio no posee la
asistencia necesaria por parte de las autoridades; asi también no existe un trabajo
mancomunado entre servidores turisticos y turistas para conservar los patrimonios
naturales, artesanales y gastronomicos; por otra parte existe ineficiente difusion de los
atractivos turisticos. De acuerdo a los inconvenientes encontrados en necesario
desarrollar la propuesta del plan de marketing de turismo comunitario con el fin de
reposicionar el turismo en el canton Guano mediante el desarrollo de estrategias 6ptimas
y eficaces, de publicidad, comunicacion, precios y merchandising. Finalmente se
recomienda que exista la persuasion por parte de las autoridades municipales hacia la
poblacion del lugar en cuanto se refiere a la conservacion y preservacion de los
patrimonios innatos del cantén donde propios y extrafios puedan concientizarse y ser

entres de proteccion y difusion de los mismos.
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ABSTRACT

The design of a Marketing plan for Community Tourism in the canton Guano, Province
of Chimborazo, aims to promote economic and socio-cultural development. In order to
meet this objective, fieldwork was carried out by means of direct observation. The
market study and the interview were developed as well. In this investigation, it was
possible to conclude that this place does not have the necessary assistance by the
authorities, therefore there is no joint work between tourist servers and tourists to
conserve the natural, artisan and gastronomic heritages; On the other hand, there is no
enough promotion of tourist attractions. According to the problems encountered, it is
necessary to develop the proposal of the marketing plan for community tourism in order
to reposition tourism in the canton Guano by developing optimal strategies and effective
advertising, communication, pricing and merchandising. Finally, the municipal
authorities are recommended to persuade the local population in terms of conservation
and preservation of the patrimonies of the canton where residents and visitors can be

aware, protect and promote the touristic resources.

KEYWORDS: MARKETING PLAN, TOURISM, COMMUNITY TOURISM,
TOURISM MARKETING, MARKET STUDY.
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INTRODUCCION

El turismo es una de las actividades mas importantes para la economia de un pais por su
gran dinamismo y su capacidad de desarrollo. Hoy en dia, el turista esta en la basqueda

de experiencias Unicas, conforme a sus nuevos gustos, necesidades y preferencias.

Se considera que las actividades turisticas se encuentran en auge que permite dinamizar
las actividades econdmicas tradicionales y valorizar las particularidades culturales
locales, ofreciendo al mismo tiempo posibilidades de empleo. Pero el turismo puede
contraer efectos positivos y negativos. El desarrollo y la operacion inapropiada de este

pueden degradar el habitat, los paisajes y agotar los recursos naturales.

En contraste, el turismo socialmente responsable puede contribuir a crear conciencia
sobre la conservacion y la cultura local; ademas de llevar consigo oportunidades

economicas a los paises y a las comunidades.

Este trabajo de titulacion surge de la necesidad de implementar un plan de marketing de
turismo comunitario en la poblacion del Canton Guano en lo que se refiere al progreso
socio-economico de manera sostenible, otorgando valor a los recursos naturales,

culturales y ambientales que posee el cantdn.

Considerando que el turismo comunitario atiende a las necesidades de los turistas
actuales y de las comunidades receptoras y al mismo tiempo fomenta las oportunidades
para el futuro. Es una via para la gestién, con el objeto de satisfacer necesidades
econdmicas, sociales y estéticas, respetando los recursos naturales que posee el sector.
Se hace imperioso medidas efectivas para lograr que las actividades turisticas se
organicen y se equilibren en medida de un proceso participativo que conlleven a
mantener en armonia con las propiedades naturales y culturales que tiene el cantdn

Guano.

Nuestro pais posee muchas potencialidades en los atractivos naturales y culturales que
le aseguran importantes posibilidades de lograr ventajas comparativas en esta area. El
turismo involucra varios elementos que hacen que la actividad turistica no solo sea un

area de atencién importante para la politica social si no un area econémica estratégica
1



gue Busca el involucramiento, el bienestar y el mejoramiento de la calidad de vida de
los actores implicados dentro del turismo, tales como, Consejos Provinciales,
municipios Yy, la participacion de los actores del sector privado y comunitario a traves de

las cdmaras de turismo, los gremios y las comunidades locales.

La investigacion esta estructurada de la siguiente manera:

Capitulo 1. El Problema: En este capitulo se describe los inconvenientes encontrados
en el canton Guano en lo que a turismo comunitario se refiere; adicionalmente se detalla
la justificacion del trabajo investigativo y la importancia de crear un plan de marketing
de turismo, teniendo como finalidad impulsar el desarrollo del canton y mejorar la

calidad de vida de sus habitantes.

Capitulo Il. Marco Teorico - Conceptual: Se detalla la sustentacion teorica y las
variables, el Plan de Marketing como variables independiente y dependiente que hacen
alusién al disefio de la planificacion estratégica del turismo comunitario, reflejando las
politicas de sostenibilidad que incluye el entorno natural, cultural y econémico. Se
concluye con la idea a defender siendo esta que el plan de marketing de turismo

comunitario influenciara en él desarrollo del cantén Guano.

Capitulo I11. Marco Metodologico: La modalidad de la investigacion fue descriptiva,
con la aplicacion de los tipos de investigacion bibliografica- documental y de campo. Se
aplico el método Inductivo y Deductivo con las técnicas de investigacion de la encuesta
y entrevista. Finalmente se detalla la el andlisis e interpretacion de los datos
encontrados en las entrevistas y encuestas realizadas en el trabajo de campo.

Capitulo 1V. Marco Propositivo: Con la informacion recopilada y la investigacion
realizada se pudo obtener resultados que orientaron al disefio del Plan de Marketing de
Turismo Comunitario para el Cantén Guano, Provincia de Chimborazo, Periodo 2016 —
2017. Cuyo objetivo es desarrollar el turismo comunitario mediante la organizacion de
los servidores turisticos del canton, con el fin de conservar los recursos naturales,
culturales, gastronémicos y patrimoniales, proveyendo servicios apropiados a los
turistas de manera que se garantice sobrepasar las expectativas al visitar un lugar Unico

e inolvidable.



CAPITULO I: EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de emprendimientos, productos y servicios turisticos en el canton Guano,
obstaculiza el desarrollo turistico del canton.

La ley de Turismo del Ecuador establece que la poblacion puede intervenir en
iniciativas comunitarias, siempre y cuando se orienten a mantener una cultura basada en

sus tradiciones.

En el cantén Guano no se ha dado impulso al turismo comunitario o turismo sostenible,
pese a que el cantdn posee una gran variedad de atractivos turisticos como son: natural,
patrimonial, gastrondmico, cultural y artesanal, sin dejar de lado su biodiversidad en
fauna y flora; a pesar de su reducida extension territorial es asi que la carencia de un
Plan de Marketing de Turismo Comunitario ha producido una barrera entre los
encantadores lugares de la zona y los potenciales turistas que podrian visitarla, asi
también las comunidades aledafias al cantén desconocen todas las herramientas que se
debe emplear para realizar un turismo comunitario que satisfaga y sobrepase las

expectativas del turista.

Los inconvenientes fundamentales para el desenvolvimiento turistico del Canton
Guano, obedece a la falta de comunicacién e informacion de lo que la zona puede
ofrecer a los turistas locales, nacionales y extranjeros que aspiran vivir nuevas
experiencias en lo que a turismo se refiere. Adicionalmente el acceso a los atractivos
turisticos representa otro inconveniente, debido al deficientemente estado en que se
encuentran las vias y la inexistencia de servicio de transporte publico que facilite la

movilizacidn a quienes aspiran arribar a los atractivos ubicados en las comunidades.

En base a la problematica descrita y al no disponer de estrategias y tacticas que
permitan promocionar los atractivos turisticos que posee el canton Guano, se considera
necesario. El disefio de un Plan de Marketing de Turismo Comunitario que permita el
desarrollo de actividades enfocadas al posicionamiento, comunicacion, y al

involucramiento de las comunidades que rodean al canton de acuerdo a los atractivos
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que ofertan, generando un plus o un valor agregado, convirtiéndolo en un lugar

diferenciado y competitivo

1.1.1. Formulacion Del Problema

A continuacion, se formula la interrogante a la que se pretende dar respuesta:

¢Coémo incide la carencia de un Plan de Marketing de Turismo Comunitario en el
Canton Guano, Provincia de Chimborazo?

Preguntas Directrices

= :Un plan de Marketing contribuye al buen manejo del turismo comunitario en el

canton Guano?

= ;La poca afluencia de turistas al canton Guano se debe a la falta de compromiso de

los servidores turisticos y al mal manejo del turismo comunitario?

= Existe el deseo por parte de los propietarios de establecimientos turisticos para
implementar este Plan de Marketing de turismo comunitario que ayudara al
desarrollo del canton Guano?

= ;Cuenta el GADM del cantén Guano con personal capacitado para el buen manejo
del Plan de Marketing de Turismo Comunitario?

1.1.2. Delimitacién del Problema

El disefio de un plan de marketing de turismo comunitario para el canton Guano,
provincia de Chimborazo, para el periodo 2016 — 2017; permitira el descubrimiento del
atractivo mas relevante y la difusion de los productos y servicios turisticos que oferta el

canton.

1.2.  JUSTIFICACION DEL PROBLEMA

La utilidad tedrica del estudio se encuentra inmersa en los principios teoéricos

referenciales sobre el turismo comunitario, cuyo objetivo es mejorar la calidad de vida



de sus habitantes de manera sostenible; la gestion comunitaria encauzada al resultado
del proceso de participacion del canton en todas las fases de la intervencion; y los
diferentes enfoques sobre los planes de marketing orientados a un proceso planificado

de acciones para cumplir objetivos.

En los ultimos afios se observa cambios en las alternativas que existe para realizar
turismo, nuevas modalidades que aparecen como el turismo comunitario y que son
acogidas por los turistas que buscan conocer lugares en donde puedan explorar y
aprender sobre una cultura local diferente, pero que necesariamente requieren ser
conocidas por los clientes internos y externos. Tomando en cuenta de que el marketing
es la funcion estratégica que genera valor agregado a la empresa, éste debe ser usado y
gestionado correctamente para que se convierta en un activo estratégico al servicio

turistico comunitario que posee el cantén Guano.

El Cantdn Guano es un referente de atraccion por sus artesanias y gastronomia lo que lo
convierte como destino turistico. Se podria apreciar una considerable falta de
coordinacion entre el GAD del Canton Guano, la poblacion y los microempresarios, 1o
que da lugar a una rentabilidad nula de la actividad turistica en el canton; es por ello la
importancia de generar un aporte mediante la implementacion de un Plan de Marketing
de Turismo Comunitario, basado en una metodologia de trabajo acorde a las

necesidades y al perfil de los visitantes locales, nacionales y extranjeros.

Ademas, esta propuesta de un Plan de Marketing de turismo comunitario para el cantén
Guano, se justifica en base al impacto econémico que accederan los habitantes al
percibir mayores ingresos, y obtener mayor accesibilidad en educacion, salud y
alimentacion de esta forma se dard cumplimiento a uno de los objetivos del plan
nacional del buen vivir como es mejorar la calidad de vida de la poblacion. Con la
intervencion del GAD Municipal del Cantén Guano como organismo principal de la
misma, tiene los recursos financieros y el aporte del estado para financiar la realizacion
de la propuesta estratégica que se va a desarrollar siendo este promotor para el

mejoramiento de los productos turisticos del canton.

Es importante acotar el aporte académico de la presente investigacion debido a que sera
un referente para el desarrollo de un plan de marketing de turismo comunitario para las
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y los estudiantes que lo consideren como refuerzo al momento de elaborar un plan de

marketing con enfoques similares.

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. Objetivo general:

Disefiar un plan de marketing de turismo comunitario para impulsar el desarrollo del

Cantén Guano, Provincia de Chimborazo.

1.3.2. Objetivos especificos:

e Analizar la situacién actual del turismo comunitario en el cantén Guano.

e Realizar una investigacion de mercados para determinar la demanda, gustos y
preferencias de los turistas nacionales e internacionales.

e Diseflar estrategias de turismo comunitario con el fin de impulsar el desarrollo

econdmico, cultural, social y ambiental del canton.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

2.1.1. Antecedentes Historicos

Guano es un pueblo muy antiguo y con una rica historia cultural que la identifica, en
donde han ocurrido hechos importantes, fue cuna de notables culturas y grandes
asentamientos que se han distribuido en diferentes periodos como el Tuncahuéan (1 a
750 afios d.C.), San Sebastian (750 a 850 afios d.C.), Elen - Pata (850 a 1.300 afios d.C.)
y Huavalac (1.300 a 1.450 afios d.C.).

Guano “CAPITAL ARTESANAL DEL ECUADOR”, fue decretada como cantén el 20
de diciembre de 1845 en la Convencion Nacional realizada en Cuenca bajo la
presidencia de Vicente Rocafuerte y es reconocida a nivel nacional y local por la
laboriosidad de su gente en el arte de las artesanias de cuero, tejido de sus alfombras, el
fino calzado y su gastronomia; que hacen de este rincén del pais Unico por su cultura y

es acogido por turistas nacionales y extranjeros.

Cuenta la historia que este arte tiene raices coloniales pues la poblacion de Guano
empez06 a desarrollar esta actividad debido a que los espafioles les obligaban a trabajar
en los obrajes de artesanias de cuero y tejido de alfombras que lo elaboraban de forma

manual.

Desde ahi se ha convertido en aquella arma de trabajo que ha sido ejecutada de
generacion en generacion fabricando alfombras en los tradicionales telares que tienen
renombre internacional, las cuales son elaboradas en forma manual de diversos

materiales como son: lana de borrego, lana sintética e incluso lana de alpaca.

En las diversas etapas histdricas por las que ha evolucionado las artesanias del Canton
Guano en esta cultura han aparecido, perfeccionado y comercializado diferentes
manifestaciones artesanales, que se han ido convirtiendo en la carta de presentacion y la
forma de vida de sus habitantes siendo este el icono del mercado manufacturero del

pais.



Es asi que en Guano se manufacturan: mantas, bayetas, alfombras, chompas, zapatos,
hilado, esteras, sogas, caretas, coronas, prendas en bordado, productos en cuero, sastres,

carpinteros, picapedreros.

Por lo tanto, su actividad econdémica gira en tres ejes fundamentales que son la
agricultura 47,3%, el comercio 8,8% Yy el turismo; Cabe recalcar que Guano es uno de
los lugares turisticos representativos de la Provincia de Chimborazo por sus atractivos
naturales y culturales que oferta al turista nacional y extranjero las tradicionales

alfombras, las ruinas arqueolégicas, gastronomia, sitios de esparcimiento, entre otros.

2.1.2. Informacion general del Canton Guano

2.1.2.1.Descripcién geogréfica
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Grafico 1.- Mapa de Ubicacion del Cantén Guano
Fuente: ITUR- GUANO

2.1.2.2.Extensién y limites

La altitud del canton Guano varia desde los 2.530 m.s.n.m. (parroquia urbana El

Rosario), hasta los 6.310 m.s.n.m. (nevado Chimborazo).

Tabla 1.- Limites Cantonales

LIMITES CANTONALES

Al NORTE: Provincia de Tungurahua

AL SUR: Cantdén Riobamba

AL ESTE: Rio Chambo

AL OESTE: Cantdén Riobamba y Provincia de Bolivar.
Fuente: ITUR



2.1.2.3.Division politica:

DIVISION POLITICO - ADMINISTRATIVA:

Mapa N 4. Parroguias del cantén Guane
PROVINCIA

DE PROVINGIA DE TUNGURANUA
BOLIVAR

CANTON RIORAMBA

Fuente: Municipio de Guano
Grafico 2 Division politica del Cantéon Guano

Fuente: GADM-CG

El canton esta constituido por 11 parroquias: 2 urbanas y 9 rurales.

Parroquias Urbanas

e La Matriz

e El Rosario

Parroquias Rurales

e Guanando

e llapo

e LaProvidencia

e San Andrés

e San Gerardo de Paguincahuan
e San Isidro

e San José de Chazo

e Santa Fe de Galan

e Valparaiso



2.1.2.4.Poblacién

“Segun el censo del 2010, al momento el cantéon Guano tiene 42.851 habitantes, la que
se descompone en 20.495 hombres y 22.356 mujeres, el mismo que se determina por
una tasa de crecimiento el 1,28%. Lo que representa el 9,3%, del total de la provincia de

Chimborazo”.

Tabla 2.- Poblacion por edad y sexo

Grupos quinquenales de edad SO0

Hombre Mujer | Total
Menor de 1 afio 343 352 695
De 1 a 4 afios 1,831 1,776 | 3,607
De 5 a 9 afios 2,339 2,264 |4,603
De 10 a 14 afios 2,386 2,367 |4,753
De 15 a 19 afios 2,284 2,322 4,606
De 20 a 24 afios 1,817 1,971 3,788
De 25 a 29 afios 1,498 1,722 3,22
De 30 a 34 afios 1,206 1,489 2,695
De 35 a 39 afios 1,117 1,28 2,397
De 40 a 44 afios 968 1,108 2,076
De 45 a 49 afios 885 1,027 1,912
De 50 a 54 afios 706 833 1,539
De 55 a 59 afios 656 758 1,414
De 60 a 64 afios 625 729 1,354
De 65 a 69 afios 565 716 1,281
De 70 a 74 afios 465 578 1,043
De 75 a 79 afios 354 447 801
De 80 a 84 afios 261 334 595
De 85 a 89 afios 130 192 322
De 90 a 94 afios 45 72 117
De 95 a 99 afios 11 15 26
De 100 afios y mas 3 4 7
Total 20,495 22,36 42,85

Fuente: INEN
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telefénico
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Energia L
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entubada :
0,27%.

Grafico 3.- Servicios Basicos

Fuente: GADM-CG
Elaborado por: MONICA VILLA

2.1.2.5.Red vial del cantén

Tabla 3.- Red vial del Cantén

VIA TIPO DISTANCIA
Riobamba — Guano Primera - asfaltada 8 Km
Guano — San Andrés Asfaltada 5Km
Guano — llapo — Santa Fe de Galan — San José de Asfaltada - Lastra 21.7 Km
Sabafiag
Guano — La Providencia — Guanando — Chazo Lastrada 23 Km
San Andrés — San Isidro Asfaltada 3 Km

FUENTE: Departamento de obras puablicas del Municipio de Guano
ELABORADO POR: Equipo Técnico.

2.1.2.6.Educacion

Analfabetismo Digital por canton, en la provincia de Chimborazo

La poblacion indigena de Chimborazo entre cantones enfrenta similares tasas de
analfabetismo digital, es asi que casi todos los cantones superan el 50%, a excepcion del
canton Cumanda con un 44% que, de igual manera, no es un dato muy alentador. Por
otro lado, la poblacién indigena del canton Alausi, es la que tiene menos acceso a la
tecnologia, lo cual se refleja en la alta tasa de analfabetismo digital (64,7%) (Ver
Tabla).
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Analfabetismo Digital en la poblacion de Chimborazo, segun Cantones

Tabla 4.- Analfabetismo Digital

FUENTE: CPV- 2010
ELABORADO POR: José Abarca

Estos datos reflejan la vulnerabilidad de la poblacion del Canton Guano pues el 63,7%
tiene un acceso delimitado a las nuevas tecnologias de la informacion y la
comunicacion, convirtiéndose en mucho de los casos en un impedimento educativo y
peor aun que no pueden explotar para incrementar su actividad comercial para atraer

turistas y clientes para sus productos o servicios.

2.1.2.7.Datos socioculturales

La mayoria de la poblacion se identifica por la habilidad de sus obreros y operarios que
estan dedicados a la confeccidn de artesanias y deleites gastronémicos que han buscado
asociarse para buscar y dar solucion de problemas, fomentar y apoyar la sensibilizacion
del turismo adaptando los productos y servicios a las necesidades de la comunidad y

que de alguna manera mejoren la calidad de vida de la poblacién.

2.1.2.8.Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

Segun el Censo del 2010, en el canton de Guano hay 26.969 personas en edad de
trabajar. La PEA la constituyen 16.256 personas, que representan el 42,91% de la
poblacidn total; este porcentaje es mayor que el promedio provincial (39,5%).

La poblacion femenina ocupa un lugar importante entre la PEA, pues alcanza 40.1%
(45,6% en el area urbana y 38,8% en el area rural). La mujer en Guano se dedica a mas
12



de los quehaceres domésticos a labores productivas que contribuyen al crecimiento y
desarrollo econémico del Canton y de cada uno de sus nucleos familiares.

La PEA segun ramas de actividad se dedica en un 47,3% a la agricultura, seguida de la
manufactura con un 23,3%, el comercio con el 8,8% y los servicios con el 6,9%; el resto

se reparte entre la construccion, el transporte y otras ramas.

Tabla 5.- Principales actividades econdmicas

DESCRIPCION Casos % Acumulado %

Elaboracion de productos lacteos. 1 1.92 1.92
Fabricacion de otros productos textiles. 2 3.85 5.77
Fabricacion de prendas de vestir, excepto prendas de 4 7.69 13.46
piel.

Fabricacion de calzado. 1 1.92 15.38
Venta al por menor en comercios no especializados. 21 40.38 55.77
Venta al por menor de alimentos, bebidas y tabaco en 3 5.77 61.54

comercios especializados.

Venta al por menor de productos culturales y recreativos 3 5.77 67.31

en comercios especializados.

Venta al por menor de otros productos en comercios 4 7.69 75.00

especializados.

Actividades de restaurantes y de servicio maévil de 1 1.92 76.92
comidas.

Otras actividades de telecomunicaciones. 9 17.31 94.23
Actividades administrativas y de apoyo de oficina. 3 5.77 100.00
Total 52 100.00 100.00
FUENTE: INEC

ELABORADO POR: Ménica Villa
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2.1.2.9.Actividad productiva sector urbano Cantén Guano

33,40%

12,40% 11,70%

8,10% 8,80%

Grafico 4.- Actividad Productiva del Canton Guano

FUENTE: Diagnostico participativo del Cantén Guano
ELABORADO POR: Equipo Técnico ITUR- GADM CG

2.1.2.10. Turismo interno en Guano

En la actualidad el turismo interno al canton se ha ido incrementando ya que se le
considera como una actividad econémica importante debido a que genera varios puestos
de trabajo en las diferentes formas de turismo que se desarrollan. La mayor parte de los
turistas que llegan al Cantén son de origen nacional, todos ellos motivados por degustar
conocer los diversos sitios turisticos y a admirar la cultura, gastronomia, deportes,
recreacion y artesanias que ofrece. Los locales de alimentos y bebida se caracterizan por
las picanterias, panaderias, bares y restaurantes, que se encuentran asociados en gran

namero y, segun sus propias declaraciones, son el Unico sector en expansién del canton.
La actividad turistica permite el incremento de la economia de la localidad, segin un

registro de visitas desde septiembre del 2015 a julio del 2016 se determina los

siguientes hallazgos:

14



La ciudad que mas ha concurrido a las visitas al cantdn es:

Tabla 6.- Origen de turistas que visitan el Canté Guano

CIUDAD ADULTOS |[NINOS F.A F.R

RIOBAMBA 2688 1014 3702 28%
QUITO 1402 1280| 2682 20%
GUAYAQUIL 1858 396 2254 17%
AMBATO 1182 208| 1390 11%
CUENCA 197 21 218 2%
GUARANDA 143 27 170 1%
COTOPAXI 254 33 287 2%
OTROS 2013=592| 2014=1794( 2386 18%

TOTAL 13089 [100%
FUENTE: ITUR

ELABORADO POR: Ménica Villa

Grafico 5 Origen de turistas que visitan el cantén

COTOPAXI | OTROS | RIOBAMBA
2% 18% B 28%
GUARANDA \
1% ¢ ‘
CUENCA | i -
2% \
AMBATO N
11% GUAYAQUIL | / =

17%

Grafico 5.- Origen de turistas que visitan el cantén

FUENTE: ITUR
ELABORADO POR: Ménica Villa
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Los meses de mayor frecuencia que visitan los turistas al Cantén Guano son:

Tabla 7.- NUmero de visitas al Cantén

NUMERO DE VISITAS AL CANTON GUANO
Mes Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

jul-13 4274 7%
ago-13 7155 11%
sep-13 3641 6%
oct-13 3748 6%
nov-13 4871 8%
dic-13 4292 7%
ene-14 4046 6%
feb-14 3849 6%
mar-14 7728 12%
abr-14 5059 8%
may-14 4743 8%
jun-14 5060 8%
jul-14 3997 6%

TOTAL 62463 100%

FUENTE: ITUR

ELABORADO POR: Ménica Villa

Guano evidencia temporadas de gran afluencia de visitantes y turistas durante el afio en
los meses de agosto por temporada vacacional del régimen sierra y Amazonia,;
noviembre y diciembre por feriado nacional, donde también se celebra las fiestas de
cantonizacién de Guano y el mes con mayor frecuencia de visitas es el mes de marzo en
el que ofrece una variada programacién por las fiestas de carnaval y época vacacional

de la regidn costa.

Por lo que se les ha considerado como actores claves a la ASOCIACION DE
GASTRONOMOS DEL CANTON GUANO, CAMARA ARTESANAL DE GUANO
Y A LA ASOCIACION 20 DE DICIEMBRE.

2.1.2.11. Camara Artesanal de Guano
La Camara Artesanal fundada el 19 de noviembre de 1987 segun el ACUERDO

MINISTERIAL 744.290071 conformada por 64 socios que se dedican a diversas ramas
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laborales para las cuales aprende, perfecciona y se especializa sus productos y servicios
los cuales son comercializados dentro y fuera del cantén y del pais; su elaboracion

concuerda con la moda y el avance tecnologico de indudable aceptacion.

Hoy por hoy a lo largo de sus 27 afios ha tenido que superar etapas dificiles en el campo
economico, politico y comercial pero la perseverancia en el trabajo, lema de sus socios
ha demostrado que la iniciativa del Guanefio es la mejor fuente del progreso que ha

marcado nuestra historia.

2.1.2.12. Asociacion de artesanos y comerciantes del Canton Guano “20 DE

DICIEMBRE”

La asociacion inicio su actividad comercial el 3 de noviembre del afio 2011, con la
finalidad de asociarse entre la ciudadania emprendedora del canton quedando de
acuerdo a realizar la feria artesanal los dias feriados y domingos; para asi contribuir a la

economia y desarrollo turistico de la ciudad de Guano.

En la actualidad esta asociacién de hombres y mujeres artesanos esta conformada de 25
socios los mismos que realizan la actividad comercial en la Plaza Roja del barrio el

Rosario.

Esta asociacion se cred con un fin comdn, que se centraliza en maximizar la actividad
comercial a través de las ferias a realizarse en la plaza Roja del Barrio el Rosario del
Cantdon Guano y asi optimizar su rentabilidad. Mediante la oferta de productos de
calidad que faciliten la preferencia de los clientes y por ende ser competitivo.

2.1.2.13. Asociacion de gastrénomos

ASOCIACION GASTRONOMICA Y AFINES DEL CANTON GUANO domiciliado
en la parroquia la Matriz del canton Guano provincia de Chimborazo dentro, constituida
por 35 socios que se dedican a la actividad gastronomica ancestral que identifica a la
cultura Guanefia. Por lo general elaboran las tradicionales cholas, empanadas de queso,

fritada, yapingachos, dulces de leche, la bebida milenaria o chicha huevona, entre otros.
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2.1.2.14. Principales lugares turisticos para visitar

Grafico 6.- Atractivos turisticos

MUSFO DE | A MOMIA ESTACION DEL TREN EN URBINA

LAGUNA DE LANGOS

-~

Elaborado por: Ménica Villa
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a) Cueva del Rey Pepino

La cueva del rey pepino esta localizada a 3053 msnm, en la comunidad de Pungal San
Miguel perteneciente a la parroquia de La Providencia. Para llegar hacia la cueva, desde
la cabecera la parroquial se toma la carretera que conduce a San José de Chazo, hasta la
comunidad de Pungal San Miguel, y luego se realiza un recorrido ascendiendo el cerro

por 1hora 30 minutos aproximadamente.

La Cueva es de roca volcénica, tiene de 3 metros de alto y 30 metros de profundidad, en
los primeros 10 metros son de ancho uniformes, pero a partir de ahi la cueva es mas
angosta, se ha identificado la presencia de murciélagos de la familia Vespertilionidae, y
durante el recorrido se puede observar algunas especies de flora nativa del lugar. La
historia de esta cueva es incierta existen varios rumores de pobladores como que la
cueva era usada como tanel para que en la época de la colonia lleven productos hacia

Quito. Otros dicen gue era usado como sitio de descanso de los pobladores antiguos.

Actividades turisticas y recreativas que se realizan en el sitio.

= Senderismo
. Down Hill
= Observacion de Flora fauna

Grafico 7.- Cueba del Rey Pepino

Fuente: GADM-CG
Elaborado por: Ménica Villa
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b) Museo de la Momia

El museo se caracteriza por que contiene como un atractivo, al primer guardian de los
Franciscanos en Guano, hacia 1560. Estuvo en San Andres en 1565, y fue el que bautizé
a los primeros indios del pueblo, en la noche buena de ese afio. En la fundacién
espafiola del pueblo de Guano, hacia 1572; concurrié con Fray Juan de Alcocer al

reparto de solares a los indios para casas y cultivos.

Lo que asombra del cuerpo del sacerdote es la conservacion en la que se mantiene, asi
como del pequefio raton que lo acompafio en su nicho. El tipo de momificacion es
natural.

En el 2003 llegb a Guano una delegacion de norteamericanos que realizaron varios
estudios como 60 radiografias o pruebas de carbono para establecer la edad de la
momia. Esta tiene 500 afios de existencia y pertenece a Fray Lazaro de Santofimia.

Fecha de Creacion

No se conoce la fecha de construccion; lo que si se puede afirmar que el cuerpo que

hace famoso al museo lleva 500 afios de existencia.

Ubicacioén

Un llamativo y sorprendente museo se encuentra ubicado junto a la biblioteca municipal

de la ciudad de Guano.

Descripcion

El terremoto del 5 de agosto de 1949 sacudio al Canton, la iglesia quedo en escombros,
un afio después todos los guanefios deciden construir una nueva iglesia y al reutilizar los

materiales se encuentra el cadaver de Fray Lazaro de Santofimia misionero franciscano

de procedencia espafiola.
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El Historiador y Arquedlogo Jacinto Jijon y Caamafio, visitd Guano y en un sin nimero
de excavaciones encontrd decenas de cerdmicos puruhaes, de enorme valor historico
que sirvieron para reconstruir nuestro pasado, varias de esas piezas arqueologicas se
encuentran en este museo, como: cantaros, tripodes, tiestos, vasijas, pondos, platos

ceremoniales y otros.

La ciudad esta interesada en incentivar el turismo y tiene muchas cosas que mostrar a
los visitantes; pero sin duda uno de los atractivos es la Momia, que ha sido motivo de

estudio a nivel internacional.

Atractivos

Cuerpo de Fraile Lazaro: Luego de 200 afios se hall6 una de las figuras mas
representativas de la antigiiedad: conocida como “La Momia”. Al terminar la
construcciédn de la nueva Iglesia junto a esas ruinas. Varios trabajadores municipales, en
el afio de 1949 encontraron incrustado en una de las paredes del destruido lugar el
cadaver de "Fraile Lazaro", misionero Franciscano de procedencia espafiola, que en

aquel entonces era Guardian de la Iglesia.

Caracteristicas del Cuerpo

Aguella momificacion natural, sujeta a varias caracteristicas religiosas del pasado fue
trasladada hacia un primer museo donde se la guardaba sigilosamente por su
trascendental importancia. Medios de comunicacion a nivel nacional e internacional
transmitieron la noticia, llegando hacia la ciudad incluso una de las mas importantes
cadenas mundiales del area, como es "National Geografic". Turistas de todo el pais y el
mundo tendrian un motivo mas y especial para visitar el cantén. El 80% de visitantes
dirigieron su observacion en tres aspectos y lugares: Los Elenes, las Artesanias y "La
Momia". Con una estatura aproximada de 1.80m, y una contextura de 20xIO cm, la
figura del religioso se encuentra guardada en un vitral ubicado en el costado derecho del

museo de la ciudad.

21



Grafico 8.- La Momia

Fuente: GADM-CG
Elaborado por: Monica Villa

Un pafiuelo sostiene aln su craneo, mientras que parte de sus piernas cayeron a
consecuencia del tiempo. Eso no es todo, en la parte inferior del mueble junto a los
huesos que declinaron se encuentran restos de roedores que también se habian hallado
en las ruinas del ex templo del Rosario, dando cuenta de todo que pudo haber existido
en el lugar. Un craneo aparte indica la similitud del cuerpo con otros. El cuerpo sin vida
guarda misterios. Varias interrogantes salen de la mente de cada uno de los visitantes, y
leyendas de todo tipo se escuchan entre los habitantes del canton, quienes lo conservan
como uno de sus recuerdos mas preciados. El esqueleto humano del fraile hoy reposa
entre cada uno de ellos y es uno de los mas visitados, a pesar de ya no tener vida.

c) Estacion del Tren en Urbina

La estacion del tren de Urbina, en el cantén Guano, es uno de los puntos mas altos de

toda la linea férrea del Ecuador.

Llegar hasta este lugar genera una gran emocion a los turistas, por estar cerca de las
faldas del nevado mas grande del pais y el punto mas cercano al sol, el imponente

Chimborazo.
El sitio fue construido con el objetivo de presentar a la comunidad y los visitantes las

artesanias propias de la zona, como guantes, abrigos, bufandas hechas con lana de

alpaca, entre otros productos.

22



Estos articulos son confeccionados por mujeres del sector, que se agrupan para

fabricarlos y comercializarlos a los turistas.

Por otra parte, varios hombres del lugar realizan trabajos en tagua, como llaveros y

adornos, que son adquiridos por los viajeros a manera de sobrevivir.

Uno de los personajes mas conocido en la zona es Baltazar Ushca, quien es considerado

el ultimo hielero del Chimborazo.

Este hombre, de 69 afios, explica a los visitantes la dura tarea de extraer el hielo del

nevado para venderlo en los mercados de Riobamba.

Grafico 9.- El ultimo hielero del Chimborazo

Fuente: GADM-CG
Elaborado por: Ménica Villa

d) Parque acuatico Los Elenes

Los Elenes corresponde al espacio fisico en el que existen las fuentes de agua mineral
cuyas caracteristicas son de color cristalino y transparente, de sabor ligeramente soso,
no desagradable, contiene gases en disolucion, su temperatura es de 22°C. Esta situado
a dos kilémetros de la cabecera cantonal en direccidn sureste. Para llegar a los Elenes,
debe atravesar la ciudad hasta llegar al barrio Santa Teresita, continuando por la avenida

César Naveda.

Desde la ciudad de Riobamba hay una distancia de 8 km. Existe un buen servicio de
buses con frecuencias cada 10 minutos. Los domingos, las cooperativas de transporte

Andinay 20 de Diciembre, realizan recorridos directos hacia los Elenes y viceversa.
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El balneario los Elenes est4 ubicado a 2608 msnm. Las aguas que lo alimentan brotan
de la pefia de Langos, son temperadas (22°C) y ricas en minerales. Muchos turistas
acuden a curar sus dolencias ocasionadas por el reumatismo, artritis, paralisis, la gota

entre otras. No olvide disfrutar del relajante masaje en el famoso chorro.

Aqui le espera, ademés una amplia gama de atracciones como la piscina de olas
artificiales, la piscina con juegos interactivos para nifios, piscinas con toboganes curvos
y rectos tipo kamikaze, la piscina semi olimpica cubierta, también encontrara
hidromasaje, sauna, turco y polar. Ademas, existe una piscina con plataforma,

instalaciones con servicio de vestidores.

Sus amplias y renovadas areas, disponen también de canchas deportivas, parqueaderos

privados, salon de eventos, restaurante y recreacion al maximo.

Grafico 10.- Parque Acuatico Los Elenes

Fuente: GADM-CG
Elaborado por: Monica Villa

e) Ruinas Arqueoldgicas de la Asuncion

La primera Iglesia de la Asuncidn fue construida por religiosos Franciscanos junto con
los indios de Guano aproximadamente en el afio de 1572, a la llegada de los espafioles
que vinieron a evangelizar la cultura Puruhd y junto con ellos trajeron sus formas de
vida, implementaron los telares para la elaboracion de alfombras, ponchos, entre otros,

lo mas importante la religion.
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Este nombre de la Asuncion va a servir para bautizar a la poblacion fundada por los
espanoles en el valle de Guano.

El terremoto del 5 de Agosto 1949, sacudié en gran medida al Canton por lo que la

Iglesia quedo en escombros.

Ubicacioén

Es uno de los atractivos mas conocidos, que se encuentra en la ciudad de Guano.

Fecha de Creacion

La primera Iglesia de la Asuncién fue construida por religiosos Franciscanos junto con
los indios de Guano aproximadamente en el afio de 1572, pero en el afio de 1982 el

Banco Central del Ecuador restaura sus ruinas.

Descripcion

En el afio de 1982 el Banco Central del Ecuador restaura sus ruinas, que son el
testimonio de la fe catdlica, arraigada en el pueblo guanefio y demuestran la

grandiosidad de esta obra.

Podemos encontrar dos esculturas de monjes del monasterio, varios restos de pilares de

lo que se supone era la pila para bautizos.

La iglesia formé parte fundamental del sistema de colonizacion. A los Frailes de San
Francisco de Asis les toco cumplir un papel muy trascendental se encargaron de
implantar el evangelio y de sembrar la nueva cultura, gracias a su trabajo los caciques y

sus descendientes aprendieron a leer, escribir, cantar tocar instrumentos.

Atractivos

Iglesia El Rosario: En 1894 se cred la parroquia eclesiastica de El Rosario. En esta
parroquia fueron curas los Dres. Modesto Montalvo y Néstor Pastor que edificaron el

templo y la casa parroquial.
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La iglesia se levanto a la entrada de la poblacion junto a las ruinas del antiguo templo de
la Asuncién. En la puerta lateral se pueden observar figuras de piedra que fueron
tomadas de esta iglesia. Uno de los sacerdotes que sirvio a esta parroquia y es el autor

del Himno a Guano fue el padre Agustin Bravo Mufioz en 1945.

La iglesia sufrio muchos dafios en el terremoto de 1949. En el altar mayor se encuentra
la Virgen del Rosario: Las fiestas de la patrona se celebran en los primeros dias de

octubre.

Santa Teresita: En febrero de 1828 fue su inauguracion. Se ha afirmado que fue la
primera iglesia en el Ecuador dedicada a Santa Teresita del Nifio JesUs. La obra fue
llevada a cabo por el abogado riobambefio Dr. Rafael Vallejo quien fue quien dono los
terrenos para la capilla. Las fiestas se celebran el 3 de octubre.

Iglesia de las Ruinas: Por documentos historicos sabemos que la iglesia fue hecha de
cal y canto y cubierta de teja, paredes de piedra con mortero de arena y cal, y la fachada
debio ser de piedra labrada. Las ruinas de esta iglesia corresponden a finales del siglo
XVI, obra religiosa destinada a evangelizar a los pueblos indigenas de Penipe, llapo,
Cubijes, Guanando, y Guano, doctrinas que estaban bajo la orden franciscana.

Posteriormente se incorpord un monasterio y un cementerio

Grafico 11.- Ruinas Arquitectdnicas de la Asuncion

Fuente: GADM-CG
Elaborado por: Monica Villa
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f) Laguna de Langos

En los bordes de la laguna se puede observar algas y gran cantidad de totoras, la cual es
la materia prima para la elaboracion de artesanias. En la zona se encuentran patillos,
anfibios y otras aves que vuelan alrededor. La Laguna de Langos o Valle Hermoso es

utilizada para la recreacion.

Es muy visitado por turistas nacionales y extranjeros, con una imponente belleza que se
manifiesta durante el recorrido, su paisaje natural permite realizar varias actividades,

mas a sus alrededores se puede disfrutar de un delicioso atardecer.

e~ —.' —
Grafico 12.- Laguna de Langos

Fuente: GADM.CG
Elaborado por: Ménica Villa

g) Colina de Lluishi

Como belleza natural tenemos la colina de Lluishi, Mirador y Santuario es una
formacion rocosa de origen volcanico desde donde se puede contemplar el maravilloso

paisaje que presenta la ciudad.

Empinar la hermosa colina de Lluishi, se convierte en el atractivo mas llamativo de los
visitantes de Guano, porque a mas del extraordinario paisaje que se desarrolla al pie de

la colina, se goza de la ascension por la larga escalinata, que posee 327 graderios

En la colina se encuentra esculturas en piedra que han sido tallados a mano: un pescado,

cara de un indio, una vasija, petroglifos, que datan de la época pre colonial.
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Ascender a la colina de Lluishi por una acogedora escalinata entre geranios, ver las
esculturas que codifican tradiciones milenarias, admirar desde su cumbre Guano en todo
su esplendor y descender por la tarabita, es una aventura que debe perderse nadie que

visite Guano.

Ubicacion

La colina de Lluishi se encuentra a 220 metros de distancia del parque central de la
Ciudad de Guano.

Clima

El lugar cuenta con un clima agradable, su temperatura suele variar entre el dia y la

noche.

Atractivos

Esculturas de Piedra: En la colina se encuentra esculturas en piedra que han sido
tallados a mano en 1924 por el Riobambefio artesano Luis Felipe Reinoso sobre disefio
del Dr. César Leon Hidalgo, se observar puede un pescado, cara de un indio, una vasija,

petroglifos y que datan de la época pre colonial.

Petroglifos y monolitos: En la parte alta de la colina, se toma un camino de piedra por
el cual se llega a los petroglifos con figuras antropomorfas, dos monolitos en piedra
tallados a mano los cuales son de un tamafio considerable, el uno representa la cara del

incay el otro un pez.

Tarabita: En la colina se encuentra una tarabita de 700 metros de largo

aproximadamente la cual tiene un costo de 0,50 USD. por persona.
Gruta de la Virgen del Carmen: Como belleza natural tenemos la colina de Lluishi,

Mirador y Santuario, es una formacion rocosa de origen volcanico desde donde se puede

contemplar el maravilloso paisaje que presenta la ciudad. A ésta gruta acuden cientos de
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devotos que suben por las escalinatas solicitando favores a la Virgen del Carmen que se

encuentra en la parte superior de la colina.

Casa de Don Marcos Montalvo: En la colina encontramos la casa de don Marcos
Montalvo, padre de Juan Montalvo, la cual posee un calabozo subterraneo en el cual
antiguamente encerraban a los ladrones, en la actualidad es el reservorio de agua

Potable que abastece al canton.

Grafico 13.- Colina de Lluishi

Fuente: GADM.CG
Elaborado por: Monica Villa

2.2. FUNDAMENTACION TEORICA

Con la finalidad de fundamentar el presente trabajo investigativo se ha visto
conveniente indagar acerca de los enfoques que poseen distintos autores con relacion a
otros trabajos investigativos de similar indole, a consecuencia de ello a continuacion se

citan los puntos de vista de dichos investigadores:

2.2.1. Plan

Planificar significa pensar antes de actuar, pensar con método, de manera sistematica;
explicar posibilidades y analizar sus ventajas y desventajas, proponerse objetivos,
proyectarse hacia el futuro, porque lo que puede o no ocurrir mafiana decide si mis

acciones de hoy son eficaces o ineficaces. (Burbano, 2005)

Asi también un plan en su forma mas simple el concepto de plan se define como la

intencidn y proyecto de hacer algo, o como proyecto que, a partir del conocimiento de
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las magnitudes de una economia, pretende establecer determinados objetivos.
(Eumed.Net, 2016)

Por otro lado, Horacio Landa retoma la definicion de Plan contenida en la Ley General
de Asentamientos Humanos de 1976 y la menciona como: "Un conjunto coordinado de
metas, directivas, criterios y disposiciones con que se instrumentiza un proceso,
pudiendo ser integral o sectorial y en distintos niveles: comunal, urbano, local, regional,

nacional, etc.” (Landa, 2015)

Para Ubaldo Cuesta, es la forma de interpretar y utilizar mejor los datos obtenidos en la
investigacion social para crear una plataforma estratégica mas dinamica y conseguir

camparias mas eficaces. (Cuesta, 2012, pag. 35)

2.2.2. Marketing

Segun (Kotler & Armstrong, 2008, pag. 6) EI marketing es la reunién de negocios que
identifica las necesidades y deseos de los clientes, determina los mercados meta que
mejor pueden servir a la organizacién y disefia los productos, servicios y programas
apropiados para servir a esos mercados. Sin embargo, esta disciplina es mucho mas que
una simple funcién aislada de los negocios: es una filosofia que guia a toda la

organizacion.

Asi también el marketing es el proceso de planear y ejecutar la idea o proyecto que tiene
la empresa sobre: producto, precio, promocién, y distribucién; para crear intercambios y
servicios que satisfagan tanto las metas individuales como las colectivas. Es decir, el
marketing engloba todo lo que debe hacer la empresa cuando saca un nuevo producto o

servicio. (Serrano, 2011, pag. 11)

Otros autores dicen que el concepto de marketing hace referencia a una cultura o
filosofia de la organizacion que se orienta a proporcionar valor y satisfaccion al
consumidor. Asi el marketing tiene su origen en el hecho de que las personas tienen
necesidades y deseos que les crean un estado de incomodidad, que se resuelven con la
adquisicion de productos y servicios que les satisfacen. (Miquel, Descals, Blgne, &
Alcafiiz, 2012, pag. 39)
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Por otro lado, el marketing es la ciencia social que estudia todos los intercambios que
envuelven una forma de transacciones de valores entre las partes. Esto supo que se
busca conocer, explicar y predecir como se forman, estimulan, evaltan y mantienen los

intercambios que implican una transaccion de valor. (Rivera & Garcillan, 2012, pag. 31)

Finalmente, marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para la
creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes y paga la gestion de la relacién
con los clientes de manera que beneficie a la organizacion y a sus grupos de interés.

(Talaya, y otros, 2008, pag. 16)

2.2.3. Plan de Marketing

Segun la American Marketing Asociation (A.M.A.), el plan de marketinges un
documento compuesto por un andlisis de la situacién de mercadotecnia actual, el
analisis de las oportunidades y amenazas, los objetivos de mercadotecnia, la estrategia
de mercadotecnia, los programas de accién y los ingresos proyectados (el estado
proyectado de pérdidas y utilidades). Este plan puede ser la Unica declaracion de la
direccion estratégica de un negocio, pero es mas probable que se aplique solamente a
una marca de fabrica 0 a un producto especifico. En ultima situacion, el plan de
mercadotecnia es un mecanismo de la puesta en practica que se integra dentro de un

plan de negocio estratégico total. (Steimer, 2015)

Segun McCarthy y Perrault, el plan de mercadotecnia (marketing), es la formulacion
escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo necesario
para ponerla en préctica. Debera contener una descripcion pormenorizada de lo
siguiente: 1) qué combinacion de mercadotecnia se ofrecera, a quién (es decir, el
mercado meta) y durante cuanto tiempo; 2) que recursos de la compafiia (que se reflejan
en forma de costes) seran necesarios, y con que periodicidad (mes por mes, tal vez); y 3)
cudles son los resultados que se esperan (ventas y ganancias mensuales o semestrales,
por ejemplo). El plan de mercadotecnia debera incluir ademas algunas medidas de
control, de modo que el que lo realice sepa si algo marcha mal. (McCarthy & Perrault,
2014)
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Por otro lado, David Parmerlee afiade que el plan de marketing proporciona una vision
clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la meta, a la
vez, informa con detalle de la situacion y posicionamiento en la que nos encontramos,

marcandonos las etapas que se han de cubrir para su consecucién. (Parmerlee, 2013)

José Maria Sainz afirma que el Plan de Marketing es un documento, que tiene un
contenido sistematizado y estructurado, define claramente los campos de
responsabilidad de la funcién del marketing, y posibilita el control de la gestion

comercial y de marketing.

¢Para qué sirve el Plan de Marketing?

1.- Ayuda a la consecucion de los objetivos empresariales que estén relacionados con el
mercado: aumento de la facturacion, captacion de nuevos clientes fidelizacién de los
mismos, mejora de la participacion del mercado, incremento de la rentabilidad sobre
ventas, potenciacion de la imagen, mejora de la competitividad, aumento del fondo de

comercio.

2.- Hacer equipo.

Conseguir que el equipo directivo este de acuerdo en cuanto a la direccion y desarrollo

futuro del negocio.

Que el personal de la empresa tenga claro cual es el norte y los planes de futuro que
tiene la direccidn actual de la empresa. De esta forma, el plan de marketing se convierte

en una excelente brujula para todos.

3.- Arrancar al departamento comercial y/o de marketing compromisos claros en cuanto
a lo que va a hacer en el futuro y, sobre todo, asegurarnos de que lo que haga este en
coherencia con lo que la empresa necesita hacer (su estrategia corporativa). (Azin,
2016)
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Grafico 14.- Esquema Basico del Plan de Marketing

Fuente: (Sainz, 2013)

Elaborado por: José Maria Sainz

2.2.4. Estructura del Plan de Marketing

El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metddico y organizado para ir
avanzando poco a poco en su redaccion. Es conveniente que sea ampliamente discutido
con todos los departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el fin de
que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del proyecto empresarial. De esta
forma, todo el equipo humano se sentird vinculado a los objetivos fijados por el plan
dando como resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha. En cuanto al

nimero de etapas en su realizacion, no existe unanimidad entre los diferentes autores,

pero en el siguiente cuadro se detallan las mas importantes.
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Tabla 8.- Etapas para la elaboracion de un plan de marketing

$
$

Elaboracién y seleccion de estrategias

$

Plan de accion

T e daprenpuene.
T sl

Establecimiento de presupuesto

Métodos de control

Fuente: Marketing en el Siglo XXI 5ta. Ed.
Elaborado por: Monica Villa

Andlisis de la situacién

El area de marketing de una compafia no es un departamento aislado y que opera al
margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier objetivo de mercado estara la
mision de la empresa, su definicién vendra dada por la alta direccién, que debera indicar
cuéales son los objetivos corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a qué mercados
debemos dirigirnos. Este sera el marco general en el que debamos trabajar para la

elaboracion del plan de marketing.

Una vez establecido este marco general, deberemos recopilar, analizar y evaluar los
datos basicos para la correcta elaboracion del plan tanto a nivel interno como externo de
la compafiia, lo que nos llevaré a descubrir en el informe la situacion del pasado y del

presente; para ello se requiere la realizacion de:

Un analisis historico. Tiene como finalidad el establecer proyecciones de los hechos
mas significativos y de los que al examinar la evolucién pasada y la proyeccion futura
se puedan extraer estimaciones cuantitativas tales como las ventas de los ultimos afios,
la tendencia de la tasa de expansion del mercado, cuota de participacion de los
productos, tendencia de los pedidos medios, niveles de rotacién de los productos,
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comportamiento de los precios, etc., el concepto histérico se aplica al menos a los tres

ultimos afios.

Un analisis causal. Con el que se pretende buscar las razones que expliquen los buenos
0 malos resultados en los objetivos marcados, y no las excusas y justificaciones, como
algunas veces sucede. Independientemente del analisis que hagamos a cada una de las
etapas del plan anterior, se tiene que evaluar la capacidad de respuesta que se tuvo

frente a situaciones imprevistas de la competencia o coyunturales.

Un andlisis al comportamiento de la fuerza de ventas. Verdaderos artifices de la
consecucion de los objetivos comerciales, conviene realizar un analisis pormenorizado
tanto a nivel geografico y de zonas, como a nivel de delegacion e individual, la

herramienta comparativa y de analisis es la ratio.

Un estudio de mercado. Durante mucho tiempo se ha pensado que dentro del analisis de
la situacidn, este era el Unico punto que debia desarrollarse para confeccionar un plan de
marketing y siempre a través de una encuesta; paradéjicamente no siempre es necesario
hacerla para conocer tanto el mercado como la situacion de la que se parte, ya que en la
actualidad existen, como hemos explicado en el capitulo de investigacion de mercados,

alternativas muy validas para obtener informacion fiable.

Un analisis DAFO. Estudiado en el capitulo correspondiente al marketing estratégico, es
en el plan de marketing donde tiene su maxima exponencia ya que en €l gquedaran
analizadas y estudiadas todas las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades que
se tengan o puedan surgir en la empresa o la competencia, 10 que nos permitira tener

reflejados no solo la situacion actual sino el posible futuro.

Anaélisis de la matriz RMG. También estudiada en el capitulo de marketing estratégico,
intenta analizar y evaluar el grado de aceptacion o rechazo que se manifiesta en el
mercado respecto a un producto o empresa. De no contemplarse en su justa medida,
Ilega a producir pérdidas econémicas en su momento, ya que frente a la aparicién de un
nuevo producto que parece responder a las directrices méas exigentes y que da cumplida

respuesta a todas las necesidades, podria ver rechazada su aceptacion sin una logica
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aparente, los profesionales del marketing siempre decimos que «el mercado siempre

pasa factura.

En la descripcion de la situacion actual externa se describen aquellos factores que son
externos y por tanto incontrolables por la empresa pero que afectan directamente a su

desarrollo. En este punto hemos de describir:

= Entorno general: informacion relacionada con datos econdmicos, sociales,
tecnoldgicos, politicos, culturales, medioambientales. ..

= Entorno sectorial: grado de dificultad de entrada de nuevos competidores, analisis de
proveedores clave, obtener informacion detalla sobre gustos intereses de los clientes.

= Entorno competitivo: hemos de realizar un estudio detallado sobre nuestros
principales competidores.

= Mercado: en este apartado hemos de incluir informacion sobre la evolucion y

tendencia de nuestro mercado (productos, segmentos, precios...)

En la descripcion de la situacion actual interna hemos de detallar informacion relevante
sobre: produccion, finanzas, marketing, clientes y recursos humanos de nuestra

empresa.

El objetivo de la etapa del andlisis de la situacion es dar a conocer la situacion actual en
la que se encuentra la empresa. Tenemos que estudiar y analizar la informacion
recopilada en la etapa anterior para ello utilizaremos la matriz de analisis DAFO.
(Espinoza, 2014)

1. Determinacion de objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de marketing, ya
que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que les
sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; estos ademéas deben ser acordes al plan
estratégico general, un objetivo representa también la solucidn deseada de un problema

de mercado o la explotacion de una oportunidad.
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Caracteristicas de los objetivos

Con el establecimiento de objetivos lo que mas se persigue es la fijacion del volumen de
ventas o la participacion del mercado con el menor riesgo posible, para ello los

objetivos deben ser:

» Viables. Es decir, que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una Optica
préctica y realista.

= Concretos y precisos. Totalmente coherentes con las directrices de la compafiia.

» En el tiempo. Ajustados a un plan de trabajo.

= Consensuados. Englobados a la politica general de la empresa, han de ser aceptados
y compartidos por el resto de los departamentos.

= Flexibles. Totalmente adaptados a la necesidad del momento.

= Motivadores. Al igual que sucede con los equipos de venta, estos deben constituirse

con un reto alcanzable.

Tabla 9.- Tipos de Objetivos

TIPOS DE OBJETIVOS BASICOS

Objetivo de
posicionamiento

Objetivo de

Objetivo de ventas Viabilidad

Elaborado por: Ménica Villa
Fuente: Marketing en el siglo XX1 52 Ed

Objetivo de Posicionamiento. - Responde a una decision de la empresa, aunque, claro
estd, esta decision debe surgir de un analisis y evaluacion d mercado, principalmente en
lo que se refiere a determinar a qué segmento del mismo habra de dirigirse el producto o
servicio y, en consecuencia, la accion de marketing. En el area especifica de publicidad,
el posicionamiento se materializa en el concepto de Promesa Basica de Venta, que
establece que todo mensaje comercial debe centrarse en una Oferta Principal, basada en
el atributo mas importante del producto.
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Objetivo de Ventas. - Consiste en la negociacion de cifras de ventas a obtener por la
direccion de ventas en el periodo planificado (generalmente un afio), con el siguiente

desglose.

» En primer lugar, los objetivos de ventas deben desglosarse de acuerdo con la
organizacion comercial, tipicamente por zona geogréfica y por vendedor. La idea es
que cada cifra de ventas debe tener un responsable claramente identificado en el
organigrama.

» En la medida de lo posible, los objetivos de ventas deben desglosarse de acuerdo
con la estrategia comercial, es decir, por producto, por segmento, por cliente

individual.

Objetivo de Viabilidad. - Se formula con base en informacion obtenida de fuentes
primarias. Cada estudio componente del plan debe tener menor grado de incertidumbre

posible.

2. Elaboracion y seleccion de estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los
objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien
definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la
competencia, para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados

por la compafiia.

Asimismo, se debe ser consciente de que toda estrategia debe ser formulada sobre la
base del inventario que se realice de los puntos fuertes y débiles, oportunidades y
amenazas que existan en el mercado, asi como de los factores internos y externos que

intervienen y siempre de acuerdo con las directrices corporativas de la empresa.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

= Ladefinicion del publico objetivo (target) al que se desee llegar.
= El planteamiento general y objetivos especificos de las diferentes variables del

marketing (producto, comunicacién, fuerza de ventas, distribucion...).

38



= Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

= La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de explotacion provisional, la
cual nos permitira conocer si obtenemos la rentabilidad fijada.

= La designacién del responsable que tendra a su cargo la consecucién del plan de

marketing.

Tanto el establecimiento de los objetivos como el de las estrategias de marketing deben
ser llevados a cabo, a propuesta del director de marketing, bajo la supervision de la alta
direccion de la empresa. Esta es la forma méas adecuada para que se establezca un
verdadero y sélido compromiso hacia los mismos. El resto del personal de la compafiia
deberia también tener conocimiento de ellos, puesto que si saben hacia dénde se dirige
la empresa y cdmo, se sentirdn mas comprometidos. Por tanto y en términos generales,
se les debe dar suficiente informacion para que lleguen a conocer y comprender el

contexto total en el que se mueven.

A titulo informativo indicamos a continuacion algunas posibles orientaciones
estratégicas que pueden contemplarse, tanto de forma independiente como combinadas

entre si:

= Conseguir un mejor posicionamiento en buscadores.
= Eliminar los productos menos rentables.

= Modificar productos.

=  Ampliar la gama.

= Ser un referente en las redes sociales.

= Apoyar la venta de los mas rentables.

Estrategia de cartera: podemos utilizar herramientas como la matriz BGC o la matriz
Mckinsey-General Electric para ayudarnos a tomar decisiones estratégicas sobre nuestra
cartera de productos y poder priorizar la inversion de recursos dependiendo de la

importancia sobre la consecucion que estos tengan sobre los objetivos.

Estrategia de segmentacion: no podemos considerar al mercado como una unidad e

intentar satisfacer a todos sus miembros con la misma oferta. Es necesario dividir el

mercado en grupos con caracteristicas y necesidades semejantes. Asi lograremos
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optimizar nuestros recursos de marketing. Hay cuatro variables principales para
segmentar nuestro mercado: geografica, demografica, psicografica y conductual.

Formulacion de la Implantacion de Evaluacién de la
estrategia la estrategia estrategia

Grafico 15.- Etapas de la Planificacion

Elaborado por: Moénica Villa
Fuente: Conceptos de Administracion Estratégica 9na. Ed David Fred

Formulacion de la estrategia

La formulacién de la estrategia incluye la vision y mision, la identificacion de
oportunidades y amenazas externas de una empresa, la determinacion de fortalezas y
debilidades internas, el establecimiento de objetivos a largo plazo, la creacion de

estrategias alternativas y la eleccion de estrategias especificas a seguir.

Implantacion de la estrategia

Se conoce a menudo como la etapa de accion de la direccion estratégica. La
implantacion de la estrategia significa movilizar a los empleados y gerentes para poner
en accién las estrategias formuladas. La implantacion de la estrategia, considerada con
frecuencia como la etapa mas dificil de la direccion estratégica, requiere disciplina,
compromiso Yy sacrificio personal. La implementacion exitosa de la estrategia depende
de los gerentes para motivar a los empleados, lo cual es mas un arte que una ciencia.

Las estrategias formuladas que permanecen sin implementar no tienen utilidad.

Evaluacion de la estrategia

Es la etapa final de la planificacion estratégica. Los gerentes necesitan saber cuando

ciertas estrategias no funcionan adecuadamente; y la evaluacion de la estrategia es el
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principal medio para obtener esta informacion. Todas las estrategias estan sujetas a
modificaciones futuras porque los factores externos e internos cambian constantemente.

Existen tres actividades fundamentales en la evaluacion de una estrategia:

. Revision de los factores externos e internos en que se basan las estrategias
actuales

. Medicion de rendimiento

. Toma de medidas correctivas

La evaluacion de la estrategia es necesaria porque el éxito de hoy no garantiza el éxito
de mafana. El éxito genera siempre problemas nuevos y diferentes, y las empresas

complacientes desaparecen. (Fred, 2003)

3. Plan de accidn

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un
plan de accidon para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado.
Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la aplicacién de distintos supuestos
estratégicos y cada uno de ellos exige la aplicacion de una serie de tacticas. Estas
tacticas definen las acciones concretas que se deben poner en practica para poder
conseguir los efectos de la estrategia. Ello implica necesariamente el disponer de los
recursos humanos, técnicos y econémicos, capaces de llevar a buen término el plan de

marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la estrategia o
estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder alcanzar el objetivo u
objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos que hay que dar para recorrer el

camino.

Las diferentes tacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro
del mix del marketing, ya que se propondran distintas estrategias especificas
combinando de forma adecuada las variables del marketing. Se pueden apoyar en
distintas combinaciones, de ahi que en esta etapa nos limitemos a enumerar algunas de
las acciones que se pudieran poner en marcha.
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= Sobre el producto. Eliminaciones, modificaciones y lanzamiento de nuevos
productos, creacion de nuevas marcas, ampliacion de la gama, mejora de calidad,
nuevos envases Yy tamafios, valores afiadidos al producto, creacion de nuevos
productos...

= Sobre el precio. Revision de las tarifas actuales, cambio en la politica de descuentos,
bonificaciones de compra.

= Sobre los canales de distribucion. Comercializar a través de internet, apoyo al
detallista, fijacion de condiciones a los mayoristas, apertura de nuevos canales,
politica de stock, mejoras del plazo de entrega, subcontratacion de transporte...

= Sobre la organizaciobn comercial. Definicion de funciones, deberes y
responsabilidades de los diferentes niveles comerciales, aumento o ajuste de
plantilla, modificacion de zonas de venta y rutas, retribucion e incentivacion de los
vendedores, cumplimentacion y tramitacion de pedidos.

= Sobre la comunicacion integral. Contratacion de gabinete de prensa, potenciacion de
pagina web, plan de medios y soportes, determinacion de presupuestos, camparias

promocionales, politica de marketing directo, presencia en redes sociales.

Es muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la
estrategia de marketing a la que debe apoyar como con los recursos comerciales de los
que dispone la empresa en el periodo de tiempo establecido. La determinacion de las
tacticas que se llevaran a cabo para la implementacion de la estrategia sera llevada a
cabo por el director de marketing, al igual que el establecimiento de objetivos y
estrategias. Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos
materiales necesarios para llevarlas a cabo, sefialando el grado de responsabilidad de
cada persona que participa en su realizacién, como las tareas concretas que cada una de

ellas debe realizar, coordinando todas ellas e integrandolas en una accion comun.

4. Establecimiento de presupuesto

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios para

llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un presupuesto,

cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo aplicados.

Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la

cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un
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denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacién provisional podra emitir un
juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. Después de
su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para utilizar los recursos econémicos.

No es el medio para alcanzar un objetivo, ese medio es el programa. (Cohen, 2008)

5. Sistemas de Control y plan de contingencia

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el control de la gestion
y la utilizacion de los cuadros de mando permiten saber el grado de cumplimiento de los
objetivos a medida que se van aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de
este control se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
consecuencias que estos vayan generando para poder aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez.

De no establecerse estos mecanismos de control, habriamos de esperar a que terminara
el ejercicio y ver entonces si el objetivo marcado se ha alcanzado o no. En este ultimo
caso, seria demasiado tarde para reaccionar. Asi pues, los mecanismos de control
permiten conocer las realizaciones parciales del objetivo en periodos relativamente

cortos de tiempo, por lo que la capacidad de reaccionar es casi inmediata.

Los métodos a utilizar se haran una vez seleccionadas e identificadas las areas de
resultados clave (ARC), es decir, aquellos aspectos que mayor contribucion
proporcionan al rendimiento de la gestion comercial. A continuacién, expondremos
sucintamente el tipo de informacion que necesitara el departamento de marketing para

evaluar las posibles desviaciones:

= Resultados de ventas (por delegaciones, gama de productos, por vendedor...).
» Rentabilidad de las ventas por los mismos conceptos expuestos anteriormente.
= Ratios de control establecidas por la direccion.
= Nuestro posicionamiento en la red.
= Control de la actividad de los vendedores.
= Resultado de las diferentes camparias de comunicacion.
= Ratios de visitas por pedido.
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= Ratios de ingresos por pedido. (Muiiiz R. , 2015)

Se analiza el punto de equilibrio y se prevé otras informaciones que sirvan para
controlar el proyecto una vez que esté en marcha. Se calculan también las previsiones
de ventas y de saldo en efectivo por meses, para un periodo de tres afios, y se hace un

presupuesto mensual de los costes iniciales.

2.2.5. Turismo

Es un enfoque social que consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de
individuos y grupos de personas que, fundamentalmente por motivos de recreacion,
descanso, cultura y salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro en que
no ejercen alguna actividad lucrativa y remunerada, generando multiples interrelaciones

de suma importancia. (Tabora, 2002, pag. 23)

Mientras que el turismo se puede considerar como una industria o conjunto de industrias
que ofrecen unos productos y que tienen como principal cliente al turista. Por lo tanto,
la industria turistica, que se ha desarrollado enormemente en los ultimos afios, esta

orientada, principalmente, a la satisfaccién del cliente-turista. (Crosby & Moreda, 2006,

pag. 26)

Por lo tanto, el turismo comprende las actividades que realizan las personas durante sus
viajes y estancias en lugares distintos al de su entorno habitual, por un periodo de
tiempo consecutivo inferior a un afio, con fines de ocio, por negocios y otros motivos.
(Quesada, 2010, pag. 8)

Para la gente turismo es lo que hacen los turistas, para los empresarios turismo es el
conjunto de bienes y servicios que necesitan consumir los turistas y que ellos le ofrecen

a cambio de un precio. También es un negocio del ocio. (Escalona, 2013, pag. 27)

Hoy en dia el turismo es uno de los sectores que mas auge e importancia poseen en el
panorama actual. Del mismo modo que resulta importante para el desarrollo personal
del individuo conocer otros lugares, otras formas de entender y ver la vida.... (Otero,
2014, pag. 23)
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2.2.6. Turismo Comunitario

Para (Torre, 2015, pags. 35-39) el Turismo comunitario es un modelo de turismo que se
caracteriza porque las comunidades rurales (indigenas o mestizas) se encargan de al
menos una parte de su control y reciben también una parte de sus beneficios
econdmicos. En este contexto, esta actividad ha sido propuesta como una alternativa
econdmica que podria frenar la deforestacion y otras formas de sobre-explotacion de
recursos en las comunidades, contribuyendo a demas al rescate de las culturas locales, al

ser éstas uno de los atractivos de este tipo de programas.

De la misma manera Esteban Ruiz y Doris Solis consideran al turismo comunitario a la
modalidad turistica ejercida por personas naturales, juridicas o comunidades legalmente
reconocidas, previamente calificadas para tal efecto, a través de una serie determinada
de actividades turisticas, en areas naturales que corresponden o no al Sistema Nacional
de areas protegidas, con el objeto de conocer la cultura de las comunidades afincadas a

ellas y la historia natural del ambiente que la rodea. (Ruiz & Solis, 2007)

Algo semejante mencionan en la revista Redalyc acerca del turismo comunitario como
un conjunto de servicios de hospitalidad ofrecidos a los visitantes por parte de
individuos, familias o una comunidad local. Un objetivo prioritario del turismo de base
comunitario, es establecer un a intercomunicacion directa y un mutuo entendimiento

personal, cultural entre anfitriones e invitados. (Fernandez, 2011)

Asi también el turismo comunitario ha surgido en Latinoamérica como una alternativa
al modelo de turismo convencional. Su punto definitorio respecto a otras formas de
hacer turismo radica en que se ha constituido en una oferta construida, gestionada y
controlada por la propia comunidad que ademas de ofrecer a los visitantes los atractivos
que en el territorio se ubican les brinde una posibilidad para experimentar la vida local.
(Vera, 2016)

La Federacion Plurinacional de Turismo Comunitario del Ecuador (FEPTCE), define al

turismo comunitario como: “La relacién de la comunidad con los visitantes desde una

perspectiva intercultural en el desarrollo de viajes organizados, con la participacion

consensuada de sus miembros, garantizando el manejo adecuado de los recursos
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naturales, la valoracién de sus patrimonios, los derechos culturales y territoriales de las
nacionalidades y pueblos, para la distribucion equitativa de los beneficios generados.
(Arellano & Machado, 2016)

Por ultimo, se asume al turismo comunitario como una modalidad que forma parte del
turismo rural, pues el turismo comunitario se desarrolla en el medio rural a través de
diferentes servicios turisticos, pero con la especificidad de ser gestionados bajo modelos
de gestion comunitaria, lo que significa que son las asambleas de las organizaciones
locales o regionales quienes toman las decisiones, entre ellas, el como se reparten las
utilidades de la actividad turistica. (Kekutt, 2014)

TURISMO
SUSTENTABLE

ECONOMICA
Generacion de empleo
Efecto multiplicador

Inversion en la infraestructura
local

Grafico 16.- Las tres Dimensiones del Desarrollo Sostenible en Turismo

Comunitario

Fuente: Revista Imagen Empresarial ESPOCH
Elaborado por: Ménica Villa

Marketing Turistico

(Bigné, y otros, 2000, pag. 27) Acotan que tradicionalmente, el marketing turistico tenia

como finalidad incrementar el nimero de visitas, considerando el turismo como
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cualquier otro producto. Sin embargo, este enfoque se trata de una orientacion miope, en
la que no se debe identificar el marketing turistico Unicamente con promocion del

destino, sino con la satisfaccion de las necesidades de los turistas y la comunidad local.

Pero el marketing turistico es una modalidad dentro del marketing de servicios. El
turismo incluye uno de los servicios por excelencia que, ademas, engloba a un conjunto
mas amplio de servicios. Las ventas de un restaurante pueden ser objeto de una
estrategia de marketing que tenga como resultado un incremento en la influencia de

clientes a ese establecimiento (Vertice E, 2007)

La acotacion de marketing turistico es la parte del marketing encargada de guiar la
comercializacion de los productos o servicios de las empresas y organizaciones que
integran el sector turistico. Para ello deberd estudiar al consumidor turistico y sus
necesidades y deseos. Ademas, debera conocer las caracteristicas de los mercados y los
entornos que rodean a las empresas y organizaciones del sector turistico. (Marmol &
Ojeda, 20012)

Se argumenta que “Es un proceso social y de gestion a través del cual los distintos
grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean, creando, ofreciendo e

intercambiando productos con valor para otros”. (Kotler, 2011)

Asi pues, el sector turistico ha experimentado una evolucién marcada de la orientacion
de su marketing, ya que durante décadas su unico objetivo era producir y vender. La
elaboracion de paquetes turisticos estandarizados, de idéntica composicion y venta
masiva. EI marketing turistico, aunque tarde debe adaptarse a las nuevas tendencias de

mercadotecnia para conseguir sobrevivir. (Arjona, 2009)
Pero al Marketing turistico no se debe identificar Unicamente con promocion del

destino, sino con la satisfaccion de las necesidades de los turistas y la comunidad local.
(Bigné, Font, & Andreu, 2000)
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2.3. IDEA ADEFENDER

El disefio de un Plan de Marketing de turismo comunitario influenciara en el desarrollo

del canton Guano, en el periodo 2016 - 2017.

2.3.1. VARIABLES DE ESTUDIO

2.3.2. Variable Independiente

Propuesta de un Disefio de Plan de Marketing

2.3.3. Variable Dependiente

Desarrollo del Cantén Guano
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2.3.4. Operacionalizacion de variables

Tabla 10.- VARIABLE INDEPENDIENTE

Variable 1. Definicion Conceptual Dimensiones Indicador Items Instrumentos
; Cree usted que las personas que visitan
Gestion Interés el canton Guano se sienten interesados
Es un documento compuesto por por conocer el sector?
un andlisis de la situacion de ; Considera usted que existe la
- - Infraestructura infraestructura publica para el desarrollo
mercadotecnia actual, el andlisis .
del turismo?
p d de las oportunidades y amenazas, _ _
ropuesta de un ey . o ¢ Cree usted que el impulso turistico
Plan de 05 objetivos de mercadotecnia, Ia \Eqyrategias Generacion de proporciona a la poblacién un desarrollo
estrategia de mercadotecnia, los ingresos econdémico? Encuestas
Marketing programas de accion y los ingresos
¢ Piensa usted que los servidores
proyectados . .
Responsables 'Voluntad turisticos tienen voluntad para

desarrollar el turismo?

Lineas de accion

Plan de marketing

¢ Esta usted de acuerdo que se elabore un
Plan de marketing de turismo
comunitario en el canton Guano?

Elaborado por: Ménica Villa
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2.3.5. Variable dependiente

Tabla 11.- Variable dependiente

Variable D. |Definicion Conceptual Dimensiones Indicador items Instrumentos
Desarrollo de la oferta |, Cree usted que la poblacion colabore en
Organizacion turistica mejorar el producto turistico?
Necesidades del turista  |;Cuéles cree usted que son las mayores
necesidades que tiene el turista a la hora de
visitar Guano?
Minimizar el ; Ustedes como servidores turisticos han
Se refiere a las empresas que |Autogestion impacto en los tomado las previsiones para minimizar el
desarrollan el turismo en la recursos impacto en los recursos turisticos del canton?
localidad, con practicas
democraticas, las mismas que
Desarrollo del Cantén| mediante la autogestion se Considera sted e los productos
Guano encaminan a mejorar la oferta Practicas democraticas Encuestas

existente en la comunidad.

\Valores y destrezas

turisticos que oferta el canton estan basados en
los conocimientos valores y destrezas
tradicionales?

Prestacion de

servicios

IAlianzas

;Piensa usted que existe el interés de los
servidores turistico en promover alianzas con
otros sectores para el desarrollo del turismo
comunitario?

Elaborado por: Ménica Villa
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2.4.  DIAGNOSTICO

2.4.1. Analisis situacional

2.4.1.1. Andlisis de la situacién actual del canton Guano

El analisis situacional es el estudio del medio en que se desenvuelve la institucion en un
determinado momento, tomando en cuenta los factores internos y externos mismos que
influyen en como se proyecta la institucion en su entorno. Por lo que se toman en

consideraciéon factores como: politico, tecnoldgico, econdmico, ambiental, entre otros.

2.4.1.2. Analisis del macro entorno del cantén Guano

El anélisis es el punto de partida de la planificacion estratégica, es decir define los
procesos futuros de las empresas. Entonces se reine informacién sobre el ambiente
externo de la organizacion para su analisis, y posterior pronosticaciéon del efecto de

tendencias sobre el turismo.

a) Factor Econémico

En él se analiza la evolucién de las principales magnitudes macroecondémicas, como son
renta nacional, tipo de interés, inflacion, tipo de cambio, balanza de pagos y carga
fiscal. Todas estas variables determinan la capacidad de compra e influyen en las pautas
de consumo. (Miquel, Molla, & y Bigné, 1994)

En el factor econdmico ecuatoriano, el Fondo Monetario, el Banco Mundial, la
Comisién Econémica para América Latina (Cepal) e incluso el Banco Central coinciden
en que la economia se contraera este afio entre 1,7% y 2,5%, lo cual pone en riesgo los

avances sociales en reduccion de la pobreza o la desigualdad.

Segun estimaciones del presidente de la Republica, Rafael Correa, el PIB decrecera
0,3% este afio. EI Primer Mandatario asegurd el 7 de junio del 2016 que, producto del
terremoto del 16 de abril, se registrara un decrecimiento. "Nosotros habiamos calculado

crecer este afio poco, pero crecer, en 0,4%. Con el sismo se reduce esa tasa en 0,7%.

51


http://descuadrando.com/Inflaci%C3%B3n

Entonces tendriamos menos 0,3% de crecimiento”, explicé Correa. Segun el ultimo
reporte del Fondo Monetario Internacional (FMI), la economia ecuatoriana decreceria

4,5%, situacién que se mantendria en el 2017 con un -4,3%. (Orozco, 2016)

Entre 2006 y 2014, el PIB promedi6 un crecimiento del 4,3% impulsado por los altos
precios del petréleo y por importantes flujos de financiamiento externo. Este avance
permitio un mayor gasto social e inversiones destacadas, en particular en los sectores de
energia y transporte, y ademas en educacion. Segun datos nacionales, la pobreza
disminuyd del 37,6% al 22,5% en ese periodo. El coeficiente de desigualdad de Gini se
redujo de 0.54 a 0.47, puesto que el crecimiento beneficié en mayor medida a los més

pobres.

Sin embargo, estos logros estan en riesgo debido a la desaceleracion y, maés
recientemente, la contraccion econémica que experimenta el pais como consecuencia de
la caida del precio del petroleo desde fines de 2014 y la apreciacion del dolar. De hecho,
la pobreza subié ligeramente del 22,5% en 2014 a un 23,3% en 2015 debido a un
incremento de la pobreza rural que pasé del 35,3% al 39,3%. A esto se sumaron los
efectos del devastador terremoto registrado en abril de 2016 en el &rea costera, que, de
acuerdo a estimaciones iniciales del Gobierno, ha generado un costo de reconstruccion

de cerca de 3 puntos porcentuales del PIB.

En ausencia de una moneda local, y dado los escasos colchones fiscales y externos, el
pais e no ha podido utilizar la politica macroeconémica para afrontar la compleja
situacion economica. Por ende, el nuevo contexto internacional ha generado una
importante contraccion de la demanda doméstica, principalmente publica. En efecto, el
Gobierno se ha visto en la necesidad de reducir significativamente la inversion publica y
acortar el gasto corriente — que se ha podido suavizar en los Gltimos meses gracias a una
importante movilizacion de financiamiento externo. Por el lado externo, la cuenta
corriente se ha estabilizado mediante restricciones al movimiento de bienes y
capitales. Estas medidas han afectado la actividad economica. EI gobierno ha tratado
de proteger las inversiones y el gasto corriente mas sensible, y ha impuesto limites a los

movimientos en el mercado laboral.
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En este periodo complejo, Ecuador enfrenta el desafio de adecuar su estructura
econdémica al nuevo contexto internacional con el fin de recuperar la senda del
crecimiento en el mediano plazo y proteger los importantes avances sociales logrados
durante la bonanza petrolera. En este proceso, el pais también enfrenta el reto de
preservar la estabilidad econémica, aunque es claro que habrd un periodo de bajo
crecimiento y de movimiento de factores desde sectores menos productivos hacia los
mas productivos. Por el lado fiscal, es fundamental fortalecer la eficiencia y
progresividad del gasto pablico. Finalmente, en un contexto en que la inversion publica
no podra continuar siendo el motor del crecimiento, es indispensable articular una
mejora sistemética en el clima de inversiones. Una actividad privada méas robusta
permitira afrontar los retos de diversificar la economia ecuatoriana, aumentar su

productividad y generar empleos de calidad. (Escudero W. , 2016)

Los factores econdmicos son de gran relevancia dentro del plan de marketing turistico
ya que dentro de este se analizan diversos factores, en el presente proyecto de

investigacion se analizara:

. Inflacion

. Ingreso PERCAPITA
. PIB

. Salario Minimo

. Matriz Productiva

b) Factor Politico-Legal

Las acciones de las empresas y el comportamiento de los mercados estan regidas por los
procesos politico-legales de la sociedad. Por tanto, las estrategias y planes de marketing
deben tener en cuenta la legislacion vigente. Los factores politicos-legales se pueden

agrupar en cinco categorias.

Politicas monetarias y fiscales
Leyes sociales de caracter general y politicas pablicas
Leyes especificas que afectan a las acciones del marketing

A wnp e

Ley sobre el suministro de informacion
53



5. Programas publicos respecto a determinados sectores industriales. (Camino &
Lopez-Rua, 2012)

En el ambito politico, el informe recoge los datos de un sondeo realizado entre el 15y
16 octubre de 2016 por el Centro de Investigacion y Estudios Especializados (CIEES),
con una muestra de 2200 entrevistas, pone al candidato Lenin Moreno en primer lugar
con un 44%, deja a Guillermo Lasso (Creando Oportunidades) con un 13% y a Paco
Moncayo (lzquierda Democratica) y Cynthia Viteri (Partido Social Cristiano) con 8% y
6%, respectivamente. Resalta que todavia existe un nivel alto de indecision. La mayor
parte de los indecisos se ubica entre los jovenes (52%), los empleados publicos (56%) y
las mujeres (55%). (CELAG, 2016)

El acumulado de medidas adoptadas por el gobierno de AP ha colmado el espiritu
democratico del pueblo ecuatoriano, cuya protesta se viene manifestando con fuerza en
los ultimos dias. Medidas en contra de los trabajadores, la politica extractivista contraria
al espiritu de la Constitucion de 2008, la persecucidn a los dirigentes populares opuestos
a la mineria y a la entrega del subsuelo a transnacionales chinas y canadienses; la firma
del TLC con la UE, lesiva a la economia popular; la intervencion ilegal en los fondos
previsionales de maestros y otros; la supresion del aporte estatal a la seguridad social
para la jubilacion; la promulgacion del COIP, cddigo penal destinado a la
criminalizacion de la protesta social; la expedicion del decreto ejecutivo 016, de
absoluto control social y de corte fascista; la enajenacion del pais, via venta anticipada
de petréleo a China y el endeudamiento agresivo con ese Estado asiatico; la corrupcion
desatada, encubierta y no investigada; la pretension antidemocratica de reelegirse el
Presidente indefinidamente; la mano del Ejecutivo metida en el Poder Judicial,
ordenando el nombramiento de jueces, en violaciébn de las normas legales y
reglamentarias, y en las otras instancias del Estado: CNE, Consejo de Participacion
Ciudadana, Corte Constitucional. Todo ello y mas,

En este contexto y a fin de exhibir una postura progresista, el gobierno nacional envia a
la Asamblea Nacional dos proyectos de Ley de caracter tributario: sobre la herencia y
sobre la plusvalia de los bienes inmuebles. Los dos calificados como medidas tendientes
a la redistribucién de la riqueza. Es cuando la derecha neoliberal, cuyos conspicuos

representantes son banqueros conocidos, dirigentes empresariales y politicos derechistas
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de vieja data claman en contra de la supuesta afectacion, con esas leyes, a la economia
de la clase media. Es, para ellos, el momento de sembrar incertidumbre, desconfianza y
miedo, al tiempo que clamar por la salida del presidente, con el pretexto socorrido por la
vieja oligarquia de defender la propiedad privada, la familia, la tradicion: consignas de

corte ultra reaccionario, propias de Tradicion, Familia y Propiedad, de corte fascista.

Una clase media un tanto comoda, incapaz de un analisis profundo de las realidades,
acoge la mentira de que esas leyes son confiscatorias. Las manifestaciones populares, en
un inicio orientadas a rechazar el autoritarismo y la derechizacion del gobierno, sus
acciones pro empresariales y pro capitalistas, incoherentes con el discurso izquierdista,
derivan, de pronto, en proclamas reaccionarias en que se advierte sobre el “peligro de
cubanizacion del pais”, consighas originadas, evidentemente, en los disefios imperiales

de los agentes criollos o extranjeros de la CIA.

En el canton guano el factor politico influye y limita las actividades de
diversas organizaciones e individuos tanto para el turismo comunitario como para la

sociedad que lo fomenta; Los factores politicos que se analizaran son:

e Gobierno

e Normas INEN

e Estabilidad politica

e Politicas gubernamentales

e Régimen tributario

¢) Factor Socio - Cultural

Las personas son el producto de la sociedad en la cual nacen y se desarrollan. La
sociedad influye en todas las creencias, normas y valores que estan asociados al
comportamiento de compra. Las acciones de marketing deben estar en coherencia con
las caracteristicas sociales y culturales del mercado al cual se dirigen. (Camino &
Lopez-Rua, 2012)

La cultura ecuatoriana contemporanea tiene raices diversas y profundas en

una historia tan rica como multiétnica. Al momento de investigar para este articulo la
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poblacién de Ecuador se estimaba en 15 223 680 habitantes, con un crecimiento anual
de 1,4%. Se trata de una poblacion étnicamente muy diversa, donde el 65% son
mestizos (mezcla de indigenas con caucasicos); el 25%, indigenas; el 10%, caucéasicos;

el 7%, afro descendientes.

Los distintos grupos humanos que se han establecido en Ecuador desde Europa, Africa,
etc., asi como las muchas nacionalidades indigenas autdctonas del pais, todos, han
contribuido a lo que hoy podemos denominar como Cultura ecuatoriana. Desde las ricas
y variadas tradiciones culinarias hasta las costumbres a la hora de celebrar las
diversas festividades religiosas, es todo un placer el explorar la cultura ecuatoriana.
(Escudero, 2013)

En este factor se deben analizar las caracteristicas sociales y culturales del canton
Guano para que el plan de marketing de turismo comunitario sea efectivo, para lo cual

se analizaran las siguientes variables.

e Poblacién
e Educacion
e Migracion

e Desempleo

e Culturas

d) Factor Tecnologico

La tecnologia es una expresion y un coordinador de una sociedad, por tanto influye
tanto en los mercados como en las actividades que desarrollan las empresas para

satisfacer sus necesidades.

La tecnologia cada dia est4 en constante evolucién por lo que influye directamente en el
plan de marketing, en el Canton Guano la tecnologia esta creciendo a paso lento, de una

u otra manera influye por lo que se analizaran los siguientes factores:

e Telefonia Local
e Acceso a Internet
e Telefonia Movil
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En cinco afios ha incrementado 13,7 puntos el equipamiento de computadoras portatiles
en los hogares, mientras que en las computadoras de escritorio se registra un incremento
de 0,3 puntos; 9 de cada 10 hogares en el pais poseen al menos un teléfono celular, 8,4
puntos mas que lo registrado en el 2012; El 36,0% de los hogares a nivel nacional tienen
acceso a internet, 13,5 puntos més que hace cinco afios. En el area urbana el crecimiento
es de 13,2 puntos, mientras que en la rural de 11,6 puntos. El 36,0% de los hogares tiene
acceso a Internet, de ellos el 24,5% accede a través de algun medio inalambrico, 4,0
puntos mas que en 2012. El 55,6% de la poblacion de Ecuador ha utilizado Internet en
los Gltimos 12 meses. En el &rea urbana el 63,8% de la poblacion ha utilizado internet,
frente al 38,0% del &rea rural. De las personas que usan Internet a nivel nacional, el
54,1% accede desde su hogar. En el area urbana se mantiene el hogar como lugar de uso
con el 59,5%, mientras el mayor porcentaje de poblacion del area rural lo usa en centros
de acceso publico con el 36,8%. (INEN, 2016)

e) Factor Ambiental

El factor ambiental ha generado cambios en la empresa, tanto en el disefio de sus
estrategias como en sus planes operativos. Los directivos deben considerar su impacto
en las inversiones en investigacion y desarrollo, en los programas de inversion en
tecnologia productiva, en las acciones de fabricacién y distribucion fisica de los bienes
y sobre todo de las acciones dirigidas al mercado. (Perez, Abad, Carrillo, Jiménez, &
Lépez, 2006)

Segun la Constitucion los GADS y Consejos Provinciales tienen la obligacién de cuidar
y velar por los derechos ambientales y brindar a la ciudadania una mejor calidad de
vida.

Para los GADS sus competencias son:

Art. 264.-Los gobiernos municipales tendran las siguientes competencias exclusivas, sin

perjuicio de otras que determine la ley:
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e Prestar los servicios publicos de agua potable, alcantarillado, depuracion de aguas
residuales, manejo de desechos sélidos, actividades de saneamiento ambiental y
aquellos que establezca la ley.

o Delimitar, regular, autorizar y controlar el uso de las playas de mar, riberas y lechos
de rios, lagos y lagunas, sin perjuicio de las limitaciones que establezca la ley.

e Preservar y garantizar el acceso efectivo de las personas al uso de las playas de mar,
riberas de rios, lagos y lagunas.

e Regular, autorizar y controlar la explotacion de materiales aridos y pétreos, que se
encuentren en los lechos de los rios, lagos, playas de mar y canteras.

e Gestionar los servicios de prevencion, proteccion, socorro y extincion de Incendios

e En el ambito de sus competencias Y territorio, y en uso de sus facultades, expediran

ordenanzas cantonales.
Art. 399.- EIl ejercicio integral de la tutela estatal sobre el ambiente y la
corresponsabilidad de la ciudadania en su preservacion, se articulard a través de un
sistema nacional descentralizado de gestion ambiental, que tendrd a su cargo la

defensoria del ambiente y la naturaleza. (ambiente, 2017)

Entre los factores a analizarse son Desastres naturales, rutas de acceso y reciclaje.
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2.4.1.3. Matriz del Macro Entorno

Tabla 12.- Matriz del Macro entorno

ECONOMICO ‘

CODIGO INDICADOR COMPORTAMIENTO IMPACTO RESPUESTA INVOLUCRADOS
Inflacion Inestable Medio Control de precios Gobierno
FE1 Comunidad
FE2 Per capital Estable Medio Mejor calidad de vida Gobierno
FE3 PIB Creciente Alto Maximiza la utilizacion de Gobierno
recursos
FE4 Salario minimo Estable Medio Contratacion de personal Gobierno
calificado
FE5 Matriz productiva Incremento Medio Nuevas costumbres en los Gobierno
ciudadanos. GADM
Comunidad

POLITICO- LEGAL
FP1 Gobierno Estable Alto Incremento Turistico GAD

Ministerio de Turismo
FP2 Normas INEN Estable Medio Servicios de calidad Gobierno

Comerciantes del Canton

FP3 Estabilidad politica Estable Alto Inyeccion de capital de Gobierno GADM  Poblacién
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FP4

FP5

FS-C1

FS-C2

FS-C3

FS-C4

FS-C5

FT1

FT2

Politicas
gubernamentales

Régimen tributario

Poblacion

Educacion

Migracion

Desempleo

Culturas

Telefonia Local

Acceso a internet

empresarios privados

Creciente Medio Demanda de los turistas al Cant6n

Incremento Bajo Ingreso econdmico para las
obras del canton
FACTOR SOCIO-CULTURAL

Ascendente Alto Innovacion de productos existentes
para generar mayor demanda turistica
Incremento Medio Jévenes capaces que incrementen la

matriz productiva del canton

Estable Bajo Desarrollo cantonal
Decreciente Medio Estabilidad econémica
Decreciente Bajo Perdida de la identidad cultural
TECNOLOGICO
Incremento Bajo Escazas relaciones

interpersonales con la sociedad

Incremento Alto Acceso a diversas paginas
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Empresarios

Gobierno

GADM

GADM,; Empresarios
Poblacion

GADM; Departamento y Turistico

Gobierno;
Estudiantes; Poblacidn
Poblacion
Gobierno
GADM
Gobierno
Poblacion
Empresas

GADM
Poblacion

MINTEL; CNT; Poblacion

MINTEL; CNT; Poblacion

y



FT3 Telefonia Movil
FA1l Desastres Naturales
FA2 Rutas de acceso
FA3 Reciclaje

Elaborado por: MONICA VILLA
Fuente: INEC

Incremento

Incremento

Incremento

Incremento

electrénicas informativas.
Alto Altas relaciones interpersonales

con la sociedad

AMBIENTAL
Alto Disminucién de la actividad Turistica
Alto Facilidad de acceso a lugares
turisticos
Medio Cuidado al medio ambiente y

mantener un canton limpio
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Poblacion; Empresas Privadas(
Movistar, Claro, CNT)

Naturaleza
GADM

GADM:; Gobierno

GADM:; Ministerio del

Ambiente; Poblacién



2.4.2. Andlisis del micro entorno del canton guano

La competitividad en el sector turistico se define como la capacidad de las empresas
turisticas de atraer visitantes -nacionales o extranjeros- de tal forma que en el destino
realicen un gasto que sirva para compensar los costes de desarrollo de esa actividad, asi
como para remunerar los capitales invertidos por encima de su coste de oportunidad.

AMENAZAS YA
EXISTENTES

Locales comerciales

Centros
gastronémicos

NEGOCIACION DE
CLIENTES NEGOCIACION CON

LOS PROVEEDORES
Demanda Turistica

Gastronomia

AMENAZAS DE
PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Alimentos no
ancestralles

Grafico 17.- Las 5 fuerzas de Porter

Fuente: (Porter, 2008)
Elaborado por: Moénica Villa

En este sentido, la estrategia competitiva trata de establecer una posicion provechosa y

sostenible contra las fuerzas que determinan la competencia en el sector turistico.

Para determinar el mismo, se considera las cinco fuerzas competitivas que determinan

la competencia en el sector turistico.
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2.4.2.1. Poder de Negociacion con los Clientes

v" Gastronomia

Los turistas tanto nacionales como extranjeros tienen mucho poder de negociacion, ya
que existe mucha competencia en el mercado y si se les ofrece una buena oferta que
satisfagan sus gustos y preferencias, les sera tan simple como elegir otro sitio

gastronémico.

Ademas, los clientes son muchos y compran todo tipo de servicio turistico, con lo cual,
su poder es mayor. De todos modos, los clientes, puede que acepten los servicios
ofrecidos por los centros gastronémicos como Unicos, debido al precio y a las
cualidades que estos ofrecen.

Los turistas pueden tomar la eleccion de realizar una visita al canton sin la necesidad de
adquirir el servicio alimenticio; por lo que su poder de negociacién aumentara, porque

puede presionar en cuanto a los precios.

Cuanta mas informacion tengan los turistas sobre todos los sitios gastronémicos del
cantén Guano, mas poder tendrdn, ya que podran elegir el sitio gastronémico mas
adecuado a sus necesidades y gustos de acuerdo a sus recursos.

2.4.2.2. Poder de Negociacion con los Proveedores

v' Calzado y Artesanias

Los proveedores que ofrecen sus servicios para poder desarrollar una eficiente actividad

empresarial en el sector turistico seran las empresas de calzado y artesanias.

Estos proveedores tendrdn mucha competencia en su sector y siempre vamos a elegir la

empresa que nos ofrezca las mejores condiciones y estancia de los turistas.

Dentro del canton Guano la mayor parte de las tiendas comerciales se dedican a la

comercializacion de zapatos; muchos de ellos operan con proveedores de otras ciudades
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mientras que la minoria sigue trabajando artesanalmente. Para la adquisicion de nuevo
calzado se realiza las comparaciones necesarias entre varios proveedores para poder
determinar los mejores precios tanto para los microempresarios como para sus clientes.
Del mismo modo se realiza con las artesanias y lo primordial la elaboracion de las
alfombras se verifica los proveedores de materia prima que sean los méas acordes a los

estandares de calidad que utilizan cada uno de los artesanos.

2.4.2.3. Amenaza de Nuevos Entrantes

En este nuevo mercado relacionado con el turismo y la gastronomia, hay mucha
amenaza de entrada en el canton Guano, ya que los costes iniciales no son muy
elevados. Por lo tanto, cualquier empresario o emprendedor puede optar por este

negocio.

Los beneficios no son muy elevados asi que mucha gente puede desistir al descubrir
algunas de las barreras de entrada, ademas muchos empresarios nuevos tienen que
competir para darse a conocer y captar nuevos clientes. La principal amenaza de nuevos
entrantes es en el sector gastrondmico y natural debido a que aprovecha n los sectores

naturales y realizan turismo sin previa planificacion.

2.4.2.4. Amenaza de Productos Sustitutivos

Los servicios gastronémicos de los platos tipicos del canton tienen gran variedad de
sustitutos debido a que los precios de este son menores al precio de los principales
productos gastrondmicos pueden ser las cholas, helados, colada morada entre otros. De
la misma manera el turismo natural tiene su sustituto que son los parques
recreacionales que muchas veces optan por estos debido a la lejania de los atractivos

naturales.

2.4.2.5. Rivalidad entre los Destinos Competidores

Existe la rivalidad entre las comunidades que desarrollan el turismo en el sector, estas
rivalidades ocasionan que constantemente se esté mejorando el producto turistico, con
el objeto de captar una mayor demanda.
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Asi también el grado de rivalidad en el &mbito gastrondmico es muy grande porque existen
muchos centros gastrondmicos, ya que Guano es un cantdn reconocido artesanal y

gastronémicamente tanto para los turistas nacionales como internacionales.

Todos los locales comerciales tienen alguna tienen alguna caracteristica que los hace
destacar en el mercado de la gastronomia y artesanias; por ejemplo, descuentos en compras
de calzado y alfombras, otros ofrecen descuentos y ofertas en dias festivos. Por ello en el
sector turistico del canton Guano la competencia es muy importante puesto que asi la

rivalidad sera mas intensa entre competidores y podran aplicar estrategias de

benchmarking de esto modo captar mas clientes turisticos.

2.4.2.6. Matriz del Andlisis Fuerzas de Porter: El turismo en el Cantén Guano

Gastronomia Plato Artesanias Entretenimiento  Atractivos Turisticos
tipico del cantén
Media Alta Media Alta
Poder de Centros Locales Parque de Turismo natural
Negociacio gastronémicos comerciales diversion, Turismo
n con los descanso y patrimonial
Clientes juegos Turismo
arqueoldgico
Alta Media Media Media
Poder de Adquisicion de Diferenciacio Mano de Mano de obra
Negociacid productor a n de los obra Servidores
n con los consumidor productos Diversos publicos
Proveedore Personal Concentracio parques de
S culinario n de diversion
proveedores
Alta Alta Alta Alta
Rivalidad Variedad de Otros locales Varias Parques de
Interna centros comerciales formas de diversion
gastrondmicos entretenimie
nto
Alta Alta Alta Media
Bienes Cholas Alfombras Atractivos Hosterias del
Sustitutos Helados Carteras turisticos canton
Bebidas del cantdn
ancestrales
Alta Baja Media Media
Potencial Ingreso de Ingreso de Centros de Explotacion de
Entrada de NuUevos sitios nuevos recreacion areas naturales
Competidor gastronémicos microempres privada
es arios

Tabla 13.- Matriz del Analisis de las Fuerzas de Porter

65



2.4.3. Andlisis Situacional Interno

2.4.3.1. Area Tecnoldgica:

La investigacion y el desarrollo son &reas que por su compleja estructura de recursos y
financiacion suelen asociarse a las grandes corporaciones industriales o a las pequefias
empresas de alta tecnologia formadas por grupos de técnicos que intentan aprovechar
los ultimos avances para desarrollar productos dirigidos hacia el mercado de consumo o
el mercado industrial. (Castells & Pasola, 2003)

La tecnologia permite disefiar y crear bienes y servicios que facilitan la adaptacion a la
poblacion, satisfaciendo las necesidades y deseos de los guanefios y turistas que visiten

la zona.

2.4.3.2. Area de Marketing:

La estructura del departamento de marketing debe respetar los principios generales en
los que se basa la organizacion de la empresa, es decir, debe de ser una estructura que
este adecuado a la empresa, a sus dimensiones, a sus necesidades actuales y potenciales
ya su filosofia, fines y politicas. Debe permitir la delegacion de autoridad segun la
responsabilidad exigida, reforzar la unidad de mando y de direccion facilitar la
comunicacion ascendente y descendente y permitir el control de los resultados que se

vayan alcanzando. (Lafuente, 2003)

En la actualidad, la funcién del marketing se recoge en el organigrama de las empresas
en linea de igualdad jerarquica con el resto de las funciones y dependiendo directamente
de la direccion general. La organizacion del departamento de marketing debe adecuarse
a la organizacion de la empresa en este caso el GADM del cantén Guano y nunca al

reves.

2.4.3.3. Area de Turismo

Aquellas actividades que realizan las personas que viajan a algin lugar fuera de su

entorno habitual por un tiempo menor de un afio y con motivo de ocio, diversion,
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negocios u otros. El consumo total de un visitante por su viaje y durante su estadia en
un lugar. Interno: residentes Internacional: visitantes extranjeros, es de gran beneficio

para el centro turistico. (Pelaez & Vega, 2012)

Los diversos atractivos turisticos del canton se encuentran estables, no puede
incrementarse por la falta de comunicacion y publicidad por parte del departamento

turistico del Gobierno Autonomo descentralizado municipal del Cantén Guano.

2.4.3.4. Area de Cliente

El cliente es definido por Albrecht y Bradford 81990) como la razén de existir de un
negocio. Entonces se entiende que es la persona que paga por recibir a cambio un
producto o un servicio. Esta es la razon por la cual las empresas dirigen sus politicas,
productos, servicios y procedimientos a la satisfaccion de sus expectativas. (Torres,
2006)

Los clientes y en este caso los turistas son el eje fundamental para que el cantdn guano

se desarrolle econdmicamente ya que sin los turistas no habria solvencia, es por ello que

se debe impulsar e incentivar a que el turista visite el cantén.
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2.4.3.5. Matriz analisis interno “MICRO ENTORNO”

Tabla 14.- Matriz del Micro entorno

FACTOR TECNOLOGICO ‘

CODIGO
FT1

FT2

FMKT1

FMKT?2

FACTORES

Maquinarias y equipos

Recurso tecnoldgico.

Imagen Corporativa

Plan de Comunicacion

COMPORTAMIENTO IMPACTO
Creciente Medio
Creciente Medio

AREA DE MARKETING
Estable Medio
Estable Bajo

68

RESPUESTA
Mejora continua en los
procesos productivos
tradicionales del Cantdn
Optimizacion de recursos
materiales y del talento

Humano

La imagen  corporativa

turistica del canton estd
posicionada pero no tienen

estrategias de fidelizacion

Desconocimiento  de las
areas turisticas y actividades

ACTORES
Entidades
Financieras
Empresarios
GADM
MINTEL

Empresa Privada

GADM
Departamento  de
Marketing
Departamento  de
Turismo
GADM; Ministerio
de Turismo;



FMKT3

FCL1

FCL2

FTR1

Ubicacién geografica

Turistas nacionales

Turistas extranjeros

Turismo comunitario

Crecimiento Medio
FACTOR CLIENTES
Estable Medio
Crecimiento Bajo
AREA DE TURISMO
Creciente Medio

69

culturales por parte de la
poblacion
Desarrollo  Turistico vy

econdémico

Elaborar un plan de
Comunicacion, dando a
conocer los  productos
turisticos del Cantdn

Elaborar un plan de
Comunicaciéon, dando a
conocer los  productos
turisticos del Canton a través
de agencias turisticas en
todo el mundo para el
incremento  de  turistas
extranjeros
Apoyar  desarrollo  del

turismo Comunitario

Departamento  de
Marketing;
Poblacion

GADM; Gobierno

GADM
Departamento  de
marketing

GADM,;
Departamento  de
marketing;
Agencias de viajes;

Empresas Privadas

GADM:; Poblacién



FTR2 Variedad de destinos Ascendente

turisticos
FTR3 Artesanias

ELABORADO POR: Ménica Villa,
FUENTE: Inv. De campo del Cantén Guano

Decrecientes
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Alto

Medio

Mejora el desarrollo del
canton
Incentivar facilitando los

recursos financieros

GADM; Ministerio
de turismo.
GADM,;

Poblacion;
Entidades

Financieras



2.5.  ANALISIS FODA

El FODA es una herramienta de anélisis estratégico, que permite analizar elementos

internos o externos de una empresa, institucion y proyecto.

El FODA se representa a través de una matriz de doble entrada, llamada matriz FODA,

en la que el nivel horizontal se analiza los factores positivos y los negativos.

En la lectura vertical se analizan los factores internos y por tanto controlables del

programa o proyecto y los factores externos, considerados no controlables.

Las Fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al

programa o proyecto de otros de igual clase.

Las Oportunidades son aquellas situaciones externas, positivas, que se generan en el
entorno y que una vez identificadas pueden ser aprovechadas.

Las Debilidades son problemas internos, que una vez identificados y desarrollando una

adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

Las Amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden
atentar contra éste, por lo que, llegado al caso, puede ser necesario disefiar una

estrategia adecuada para poder sortearla. (Borello, 2010)

En sintesis:

e Las fortalezas deben utilizarse
e Las oportunidades deben aprovecharse

e Las debilidades deben eliminarse
El analisis FODA nos permitira conocer, las verdaderas posibilidades del cumplimiento

de los objetivos planteados, siendo conscientes de los obstaculos que encontraremos en

el camino y permitiéndonos explorar aquellos factores positivos.
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Tabla 15.- ESQUEMA DEL PROCESO DE APLICACION DEL ANALISIS
“FODA”

OBJETIVO

ANALISIS FODA

¢ Qué factores obstaculizan su logro?
DEBILIDADES Y AMENAZAS

e (Esposible neutralizar sus
efectos?

e ;CoOmo podemos convertir las
amenazas Y debilidades en
fortalezas y oportunidades?

¢ Queé factores favorecen su logro?
FORTALEZAS Y OPORTUNIDADES

e ;Como podemos aprovechar
mejor estos factores positivos?

¢ Es necesario modificar el objetivo para
hacerlo més realista?

MANTENIMIENTO,
MODIFICACION O
INVALIDACION DEL OBJETIVO

A

Fuente: El Plan de Marketing
Elaborado por: Ménica Villa
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2.5.1. Anaélisis FODA del canton Guano

Tabla 16.- Matriz FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F1.-El cantén Guano es conocido como la  O1.- Emprender un plan de marketing de

capital artesanal, tradicion ancestral del

Ecuador.

F2.- Las vias de acceso al cantdon estan en

buenas condiciones.
F3.-Goza de una gastronomia tipica

F4.- Variedad de atractivos turisticos

DEBILIDADES
D1.- No posee un plan de Marketing de

turismo comunitario.

D2.- Deficiente difusion de publicidad

turistica.

D3.- No se cuida el patrimonio natural y

cultural del cantén
D4.- Escaso personal en el éarea de

turismo.

Fuente: GADM C-G, Investigacion de campo
Elaborado por: Moénica Villa

turismo comunitario con la participacion

de todos los actores.

02.- Aumentar el nimero de visitantes

nacionales y extranjeros al canton.

03.- las

patrimonio del canton Guano.

Preservar tradiciones y

O4.- Alianzas con empresas extranjeras

para que inviertan en el canton

AMENAZAS

Al.- Desastres naturales.
AZ2.- Perdida de la identidad cultural
A3.- Inseguridad en el cantén.

A4.- Inestabilidad econémica, politica y

social en el pais.
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CAPITULO I11: MARCO METODOLOGICO

3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

En la presente investigacion sobre un Plan de Marketing se utiliza el paradigma cuali-
cuantitativo. Cualitativo porque en la investigacion nos indica la realidad del turismo
comunitario del cantdbn Guano que es posible mediante la observacién y se han
recogido datos que luego se analizan para poder emitir criterios, opiniones y juicios

de valor.

La perspectiva cuantitativa nos permite examinar los datos numéricos que se abordan
en este capitulo cuando se realiza las encuestas y se tiene que especificar la
composicion de la poblacion, el porcentaje que representa las respuestas segun el

ndmero de turistas encuestados.

La investigacion cuantitativa es valiosa porque estudia aspectos particulares vy
generaliza desde una sola perspectiva, obteniéndose la informacion de la poblacién y

muestra que se estudia en este trabajo.
3.2.  TIPO DE INVESTIGACION
3.2.1. Investigacion de campo

Por el lugar se trata de una investigacion de campo porque se realizara una recopilacion
de informacion en el GAD Municipal del cantdn Guano, especialmente en el area de

turismo, es decir en el lugar en donde se genera la informacion.
3.2.2. Investigacion bibliografica - documental

La investigacion es bibliografica porque nos ha permitido explorar qué se ha escrito
por los diferentes autores sobre los disefios de Planes de Marketing, Turismo
Comunitario, Marketing y también Marketing Turistico que corresponde al marco
tedrico de esta investigacion. También es documental porque se ha analizado trabajos
existentes referentes con el tema de Investigacion que reposa en el departamento de
Turismo del GADM.
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3.3. POBLACIONY MUESTRA

El método de muestreo aleatorio simple es el que se utilizd para este trabajo de
investigacion, tomando como referencia para el calculo del tamafio de la muestra
probabilistica de la poblacion a los turistas nacionales y extranjeros que han

visitado la Reserva Faunistica del Chimborazo en el afio 2016.
Férmula
Para calcular el tamafio de la muestra se utilizara la siguiente formula:

72PN
~ e2(N —1) + pz?

n

Donde

N: Poblacion de estudio,

n: Tamafio de la Muestra?

e?: Margen de error o precision admisible (0.09%)
z: Nivel de Confianza 1,88

p: Probabilidad de ocurrencia 0.5

g: Probabilidad de ocurrencia 0.5
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3.3.1. Muestra a los turistas nacionales

Tabla 17.- Turistas nacionales a los cuales se aplicaré las encuestas

AREA
PROTEGIDA ANO NACIONALES
Reserva de 2014 59.343
produccion de 2015 60.062

Fauna
Chimborazo 2016 70.413

Fuente: Reserva de Produccion de Fauna Chimborazo
Elaborado por: Ménica Villa

72PN
~ e2(N —1) + pz?

n

_ (1,88)2(70.413)(0,5)(0,5)
"= (70.413 — 1)0.092 + 1.882(0.5)(0.5)

6213947
"= T57101
n =108

n= 108 Encuestas
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3.3.2. Muestra a los turistas extranjeros

Tabla 18.- Turistas extranjeros a los cuales se aplicara las encuestas

AREA
PROTEGIDA ANO EXTRANJEROS
Reserva de 2013 9.279
produccion de 2014 11.169
Fauna
Chimborazo 2015 17.956

Fuente: Reserva de Produccion de Fauna Chimborazo
Elaborado por: Ménica Villa

B Z? * Npq
"TeA(N—1D + 22+ pq
_ (1,69)?(17.956)(0,5)(0,5)
T (0.09)2(17.956—1)+1.692(0.5)(0.5)
_ 12793,65
"= 4615
n=_87
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3.4. METODOS TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.4.1. Método inductivo deductivo

La induccion permite pasar del conocimiento de casos particulares a un conocimiento
mas general en este caso de investigacion se analiza particularmente la situacion actual

en la que se encuentran el turismo comunitario del Canton Guano

3.4.2. Método analitico-sintético

El andlisis de los diferentes entes turisticos que permitan el mejoramiento de cada uno
de los establecimientos que estan involucrados en el desarrollo de turismo comunitario

y tomar la decisién correcta para el desarrollo del cantén Guano.

La sintesis permite mentalmente la union entre las partes previamente analizadas y
posibilita descubrir las relaciones esenciales y caracteristicas generales entre ellas que

se aplicara en el marco metodoldgico y en el marco propositivo.

3.4.3. Método histdrico-l6gico

Mediante este método se puede analizar la mejora que se puede brindar a los turistas
con la implementacion del Plan de Marketing de turismo comunitario, su
condicionamiento de la historia del comportamiento del turista que siempre buscara
vivir nuevas experiencias y ser atendido de la mejor manera, de esta forma se lograra

sobrepasar las expectativas de los visitantes.

3.4.4. Técnicas

3.4.4.1. Encuesta
Para esta investigacion se realizard encuestas a los turistas nacionales y extranjeros,

para ello se elabora un cuestionario que contendra preguntas cerradas y la escala de
Likert.
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3.4.4.2.Instrumentos

Se realizard una entrevista al director del departamento turistico del GADM C-G con

preguntas definidas para el entrevistador.

3.5.  RESULTADOS

3.5.1. Tabulacion de Resultados Obtenidos en el Estudio de Mercado a los
Turistas Nacionales
Tabla 19.- Edad

‘ Variable Respuesta Porcentaje ‘
20- 25 13 12%
26- 30 37 34%
31-40 41 38%
40- mas 17 16%
TOTAL 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Monica Villa

EDAD
16% | 12%
H 20- 25
m 26- 30
31-40
40- mas

Grafico 18.- Rango de Edad

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Monica Villa

Anélisis: Del total de los encuestados el 12% tienen un rango de edad entre 20 a 25
anos, el 38% se encuentran de 31 a 40 afios, un 34% entre 26 a 30 afios, y el 16% de 40

a mas afos.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados se encuentran en un rango de edad de
31 a 40 afios.
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GENERO

Tabla 20.- Género

Masculino 46 43%
Femenino 62 57%
Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Monica Villa

GENERO

Género

B Masculino

B Femenino

Grafico 19.- Género

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Monica Villa

Analisis: Del total de las personas encuestadas el 43% son de género femenino y el %

de género masculino.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados son de género femenino.
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CIUDAD DE RESIDENCIA

Tabla 21.- Ciudad de residencia

Variable Respuesta Porcentaje
Riobamba 63 58%
Guayaquil 16 15%

Quito 29 27%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

CIUDAD DE RESIDENCIA

CIUDAD DE RESIDENCIA

B Riobamba
m Guayaquil

= Quito

Grafico 20.- Ciudad de residencia

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Anélisis: Del total de las personas encuestadas el 58% son de la ciudad de Riobamba, el
15% de Guayaquil y el 27% de Quito.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas son de la ciudad de Riobamba.
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NIVEL DE INSTRUCCION

Tabla 22.- Nivel de instruccién

Variable Respuesta Porcentajes
Primaria 19 19%
Secundaria 63 63%
Superior 18 18%

Total 100 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

NIVEL DE INSTRUCCION

NIVEL DE INSTRUCCION

18% 19%

M Primaria
M Secundaria

m Superior

Grafico 21.- Nivel de instruccion

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: Del total de los encuestados, el 63% su nivel de instruccién es secundaria, el

19% es primaria y el 18% superior.

Interpretacion.- La mayoria de los encuestados tiene instruccion secundaria.
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ESTADO CIVIL

Tabla 23.- Estado civil

Variable Respuesta Porcentajes
Soltero 15 14%
Casado 55 51%
Divorciado 28 26%

Unio6n Libre 10 9%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

ESTADO CIVIL

ESTADO CIVIL

M Soltero
B Casado
m Divorciado

Union Libre

Grafico 22.- Estado civil

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Andlisis: Del total de los encuestados el 14% son solteros, el 51% se encuentran

casados, el 26% son divorciados y el 9% estan en union libre.

Interpretacion La mayoria de los encuestados son casados
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1. Por orden de importancia enumere los motivos principales de viajes, siendo
(9) el més importante y (1) el menos importante

Tabla 24.- Motivos de viaje

Variable Respuesta Porcentaje
"a.Descanso 15 14%

b. Diversién 21 19%

c. Negocios 1 1%

d. Compras 2 2%

e. Cultura 1 1%

f. Visita a familiares 10 9%

g. Seminarios 0 0%

h. Vacaciones 58 54%

i. Estudios 0 0%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Motivos de Viaje

M a. Descanso
M b. Diversion
M c. Negocios
d. Compras
M e. Cultura
m f. Visita a familiares
B g. Seminarios
M h. Vacaciones
M i. Estudios

Grafico 23.- Motivos de viaje

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: Del total de los encuestados el 54%viaja por vacaciones, por descanso el 14%,
por diversion el 19%, por Negocios el 1%, por compras el 2%, por cultura el 1%, y por

visita a familiares el 9%,

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas su motivo principal para

realizar viajes es cuando se encuentran de vacaciones.
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2. ¢Al momento de realizar turismo cual de estos usted prefiere?

Tabla 25.- Preferencia de Turismo

Variable Respuesta Porcentaje
a. Turismo de aventura 5 5%

b.  Turismo patrimonial 6 6%

c. Turismo cultural 8 7%

d. Turismo gastronémico 68 63%

e. Turismo artesanal 20 18%

f.  Turismo religioso 1 1%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

PREFERENCIA DE TURISMO

Ma. Turismo de aventura
mb. Turismo patrimonial

mc.  Turismo cultural

d.  Turismo gastronémico

He. Turismo artesanal

mf. Turismo religioso

Grafico 24.- Preferencia de turismo

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: De todos los encuestados un 63% prefiere el turismo gastronémico, el 18%
turismo artesanal, el 6% turismo patrimonial, el 7% turismo cultural, el 5% turismo de

aventura y el 1% el turismo religioso.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados prefieren el turismo gastronémico.
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3. ¢Qué medio de informacion y comunicacion usted mas usa?

Tabla 26.- Radios escuchdas por los turistas

Variable Respuesta Porcentaje
Canela 64 59%
Tricolor 25 23%
SUper 19 18%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Medio de comunicacion mas empleado
Radio

M Canela
M Tricolor

M Super

Grafico 25.- Radios escuchadas por los turistas

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: Del total de las personas encuestadas el 59% escucha radio canela, el 23%

Radio Tricolor y el 18% Radio Super.

Interpretacion: De las personas encuestadas la mayoria prefiere escuchar radio canela
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4.- ¢Qué medio de informacién y comunicacion usted mas usa?

Tabla 27.- Redes Sociales

Variable Respuesta Porcentaje
Facebook 86 79%
Instagram 18 17%
Snapchat 4 4%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

RESDES SOCIALES

M Facebook
M Instagram

M Snapchat

Grafico 26.- Redes sociales

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Anélisis: De todas las personas encuestadas el 79% utiliza Facebook, Instagram lo usa
un 17% vy el 4% usa Snapchat.

Interpretacion: De los encuestados la mayoria utiliza la red social Facebook.
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5 ¢Qué medio de informacién y comunicacién usted mas usa?

Tabla 28.- Medios escritos

Variable Respuesta Porcentaje
La prensa 79 73%

Los Andes 29 27%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Medios escritos

M La prensa

M Los Andes

Grafico 27.- Medios escritos

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: De los encuestados el 73% prefiere diario La Prensa y el 27% diario Los
Andes.

Interpretacion: La gran mayoria de las personas encuestadas prefieren Diario La
Prensa.
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6 ¢Qué medio de informacién y comunicacion usted mas usa?

Tabla 29.- Medios televisivos

TVS 78 72%
Ecuavision 30 30%
Total 108 102%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

MEDIOS TELEVISIVOS

HTVS

M Ecuavision

Grafico 28.- Medios televisivos

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: De los encuestados el 72% sintoniza TVS y el 28% Ecuavision.

Interpretacion: De los encuestados la mayoria prefiere sintonizar TVS
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7 ¢Con qué frecuencia realiza viajes?

Tabla 30.- Frecuencia de viaje

Variable Respuesta Porcentaje
a. Unavez al afio 25 23%

b. Cada seis meses 11 10%

c. Unavezal mes 57 53%

d. Semanal 15 14%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

FRECUENCIA DE VIAJE

Ha. Una vez al afio
mb. Cada seis meses
Hc. Una vez al mes

d. Semanal

Grafico 29.- Frecuencia de viaje

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Andlisis: De las personas encuestadas el 23% viaja una vez al afio, el 10% cada seis

meses, el 53% una vez al mes y el 14% semanalmente.

Interpretacion: la frecuencia de viaje de la mayoria de los encuestados es una vez al

mes.
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8 ¢Qué factores toma en cuenta al momento de viajar a un destino turistico?

Tabla 31.- Factores del destino turistico, precio

Variable Respuesta Porcentaje
MUY RELEVANTE (5) 25 23%
POCO RELEVANTE (3) 63 58%
NADA RELEVANTE (1) 20 19%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
PRECIO

B MUY RELEVANTE (5)
M POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 30.- Factores del destino turistico, precio

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Anélisis: Delas personas encuestadas el 58% considera que el precio es poco relevante

mientras que el 23% lo considera poco relevante.
Interpretacion: De las personas encuestadas un 58% considera que el precio es poco

relevante mientras que el 23% lo considera muy relevante y el 19% estima nada
relevante.
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9 ¢Queé factores toma en cuenta al momento de viajar a un destino turistico?

Tabla 32.- Factores del destino turistico, Comodidad

Variable Respuesta Porcentaje
MUY RELEVANTE (5) 55 51%
POCO RELEVANTE (3) 32 30%
NADA RELEVANTE (1) 21 19%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
COMODIDAD

® MUY RELEVANTE (5)
® POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 31.- Factores del destino turistico, Comunidad

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Anélisis: De los encuestados la comodidad es muy relevante con un 51%, poco
relevante lo ocupa un 30% y el 19% considera nada relevante.

Interpretacion: La comodidad es un factor muy relevante para la mayoria de los
encuestados.
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10 ¢Qué factores toma en cuenta al momento de viajar a un destino turistico?

Tabla 33.- Factores del destino turistico, Calidad del servicio

Variable Respuesta Porcentaje
MUY RELEVANTE (5) 88 81%
POCO RELEVANTE (3) 15 14%
NADA RELEVANTE (1) 5 5%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

FACTORES DEL DESTINO
TURISTICO CALIDAD DEL SERVICIO

B MUY RELEVANTE (5)
m POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 32.- Factores del destino turistico, Calidad del servicio

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Anélisis: La calidad del servicio es muy relevante para un 81%, un 14% lo considera
poco relevante y el 5% asume nada relevante.

Interpretacion: De la totalidad de las personas encuestadas la calidad del servicio es
muy relevante.
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11 ¢Qué factores toma en cuenta al momento de viajar a un destino turistico?

Tabla 34.- Factores del destino turistico, Ubicacion

Variable Respuesta Porcentaje
MUY RELEVANTE (5) 62 57%
POCO RELEVANTE (3) 29 27%
NADA RELEVANTE (1) 17 16%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
UBICACION

m MUY RELEVANTE (5)
m POCO RELEVANTE (3)
m NADA RELEVANTE (1)

Grafico 33.- Factores del destino turistico, Ubicacién

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Anélisis: Un 57% de los encuestados respondié como muy relevante a la ubicacion, el
16% nada relevante y el 27% menciono poco relevante.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados sefiala como muy relevante la
ubicacion, mientras que una minoria la sefiala como nada relevante.
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12 ¢Cual es su tiempo promedio de permanencia cuando viaja?

Tabla 35.- Tiempo promedio de Permanencia

Variable Resultados Porcentaje
a. 1-2dias 89 85%

b. 3-4dias 8 7%

c. Masde 4 dias 3 3%

d. Otros 5 5%

Total 105 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

TIEMPO PROMEDIO DE PERMANENCIA

Ha. 1-2 dias
Hb. 3-4 dias
mc. Masde4dias

d. Otros

Grafico 34.- Tiempo promedio de Permanencia

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: Del total de las personas encuestas el 85% respondié que su tiempo estimado
de permanencia es de 1 a 2 dias; mientras que el 7% respondieron que su permanencia
es de 3 a 4 dias, asi mismo el 5% respondié que su permanencia seria mas de 4 dias, y

finalmente el 3% opt6 por otras opciones.

Interpretacion: El tiempo de permanencia de la mayoria de los encuestados es de 1 a 2
dias.
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13 ¢Durante su viaje de que servicios usted requiere?

Variable

a. Hospedaje

b. Alimentacién
c. Transporte

a. Informacion
b. Otros. ¢(Cual?

Total

Tabla 36.- Servicios Requeridos

Respuesta
10

18

5

75

0

108

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Porcentaje

9%
17%
5%
69%
0%
100%

SERVICIOS REQUERIDOS

Grafico 35.- Servicios requeridos

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 69% de los encuestados argumentan que los servicios requeridos es la
informacion, mientras que el 17% responde que la alimentacion, el transporte es

requerido con el 5% de los encuestados y el 9% requiere de hospedaje.

Interpretacion: En mayor parte las personas encuestadas aducen que la informacién es

un servicio muy requerido, mientras que servicios como el transporte, la alimentacion, y

el hospedaje sefialan no ser servicios muy requeridos.
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14 Por orden de importancia enumere qué canton de la Provincia de Chimborazo
elige al momento de realizar turismo, siendo (9) el mas importante y (1) el
menos importante.

Tabla 37.- Canton elegido al momento de realizar el turismo

Variable Respuesta Porcentaje
a. Riobamba 10 9%

b. Alausi 23 21%
¢c. Chambo 13 12%
d. Chunchi 5 5%

e. Guamote 0 0%

f. Guano 53 49%
g. Cumanda 0 0%

h. Colta 1 1%

i. Penipe 3 3%

j.  Pallatanga 0 0%
Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

CANTON ELEGIDO AL MOMENTO DE REALIZAR
TURISMO

Ha.
Riobamba
Emb. Alausi

Hc. Chambo
d. Chunchi
He. Guamote

mf, Guano

Grafico 36.- Cantdn elegido al momento de realizar el turismo

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Anélisis: De las personas encuestadas EI 49% respondi6 que prefieren el canton Guano
para realizar turismo, Alausi con un 21%, Chambo en un 12%, seguido de Chunchi con
un 5%, Penipe con un 3% Yy finalmente Colta con el 1%.

Interpretacion: El Canton Guano es una preferencia al momento de viajar para las
personas a quienes realizamos las encuestas, seguidamente tenemos el cantén Alausi,
seguido de los cantones Chunchi, Penipe, y Colta.
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15 ¢Conoce usted algun atractivo turistico del canton Guano?

Tabla 38.- Conocimiento por los atractivos turisticos del canton Guano

Si

98 91%
No 10 9%
Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

CONOCIMIENTO DE ATRACTIVOS
TURISTICOS DEL CANTON GUANO

mSi

= No

Grafico 37.- Gusto por los atractivos turisticos del cantén Guano

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: ElI 91% de las personas encuestadas indican conocer algun atractivo del
Canton Guano, mientras que el 1% dice no conocer ningun atractivo.

Interpretacion: Todas las personas encuestadas conocen algun atractivo turistico del
Cantén Guano.
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16 Marque con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcidén de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Tabla 39.- Interés sobre, Cueva del rey Pepino

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 68 63%
POCO INTERESADO (3) 25 23%
NADA INTERESADO (1) 15 14%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

CUEVA DEL REY PEPINO

® MUY INTERESADO (5)
® POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 38.- Interés spbre, Cueva del rey Pepino

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Andlisis: De las personas encuestadas el 63% se muestran muy interesados en conocer
este atractivo, mientras que el 23% se encuentran poco interesados y el 14% no estan

nada interesados en conocer este lugar.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas se encuentran muy interesados
en conocer La Cueva del rey Pepino uno de os atractivos del Canton Guano.
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17 Marque con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcién de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Tabla 40.- Interés sobre, Parque Acuatico Los Elenes

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 90 83%
POCO INTERESADO (3) 18 17%
NADA INTERESADO (1) 0 0%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

PARQUE ACUATICO LOS ELENES

= MUY INTERESADO (5)
® POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 39.- Interés sobre, Parque Acuatico Los Elenes

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Andlisis: De las personas encuestadas el 83% se muestran muy interesados en conocer

este atractivo, finalmente el 17% se encuentra poco interesados en conocer este lugar.
Interpretacion: Gran parte de las personas encuestadas sefialan estar muy interesados

en conocer el Parque Acuéatico Los Elenes, el mismo que se encuentra como un
atractivo del Cantén Guano.
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18 Marque con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcién de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Tabla 41.- Interés por, Estacion del Tren de Urbina

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 69 64%
POCO INTERESADO (3) 32 30%
NADA INTERESADO (1) 7 6%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

ESTACION DEL TREN DE URBINA

® MUY INTERESADO (5)
® POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 40.- Interés por, Estacion del Tren de Urbina

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 64% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en conocer
este atractivo turistico, mientras que el 30% estan poco interesados, y apenas el 6% se
muestra nada interesados en conocer este atractivo.

Interpretacion: De las personas encuestadas la mayoria se muestran muy interesados
en conocer este atractivo turistico.
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19 Marque con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcidén de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Tabla 42.- Interés por, Museo de la momia

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 75 70%
POCO INTERESADO (3) 29 27%
NADA INTERESADO (1) 3 3%

Total 107 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

MUSEO DE LA MOMIA

® MUY INTERESADO (5)
m POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 41.- Interés por, Museo de la momia

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Andlisis: El 70% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en conocer
este atractivo turistico, mientras que el 27% estan poco interesados, y apenas el 3% se

muestra nada interesados en conocer este atractivo turistico.

Interpretacion: Gran parte de las personas encuestadas se muestran muy interesados en

conocer este atractivo turistico.
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20 Marqgue con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcidén de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Tabla 43.- Interés por las Ruinas Arquitectdnicas de la Asuncion

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 81 75%
POCO INTERESADO (3) 21 19%
NADA INTERESADO (1) 6 6%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

RUINAS ARQUEOLOGICAS DE LA
ASUNCION

® MUY INTERESADO (5)
= POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 42.- Interés por las Ruinas Arquitectdnicas de la Asuncion

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 75% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en conocer
este atractivo turistico, mientras que el 19% estan poco interesados, y el 6% se muestra

nada interesados en conocer este atractivo turistico.

Interpretacion: De las personas encuestadas en su mayoria se muestran muy

interesados en conocer este atractivo turistico.
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21 Marqgue con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcién de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Laguna de Langos

Tabla 44.- Interés por la laguna de Langos

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 82 76%
POCO INTERESADO (3) 20 18%
NADA INTERESADO (1) 6 6%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

LAGUNA DE LANGOS

® MUY INTERESADO (5)
m POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 43.- Interés por la laguna de Langos

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Andlisis: De las personas encuestadas el 76% se muestran muy interesados en conocer
este atractivo turistico, mientras que el 18% estan poco interesados, y el 6% se muestra

nada interesados en conocer este atractivo turistico.

Interpretacion: Gran parte de los encuestados se muestran muy interesados en conocer

este atractivo Turistico del Cantén Guano.
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22 Marqgue con una X los atractivos turisticos que conoce o desea conocer. En
funcién de su grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Tabla 45.- Interés por la colina de Lluishi

Variable Respuesta Porcentaje
MUY INTERESADO (5) 78 2%
POCO INTERESADO (3) 19 18%
NADA INTERESADO (1) 11 10%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

COLINA DE LLUISHI

® MUY INTERESADO (5)
m POCO INTERESADO (3)
= NADA INTERESADO (1)

Grafico 44.- Interés por la colina de Lluishi

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: El 72% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en conocer
este atractivo turistico, mientras que el 18% estan poco interesados, y el 10% se muestra

nada interesados en conocer este atractivo turistico.
Interpretacion: Gran porcentaje de las personas encuestadas se muestran muy

interesados en conocer este atractivo turistico, mientras un minimo de los encuestados
se muestra nada interesados.
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23 ¢Qué tan interesado estaria usted en realizar turismo comunitario en Guano?

Tabla 46.- Interés por realizar turismo comunitario

a. Muy Interesado 92
b. Poco Interesado 11
c. Nada Interesado 5
Total 108

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

INTERES POR EL TURISMO
COMUNITARIO

Ha.
mb.

HcC.

85%
10%
5%
100%

Muy Interesado
Poco Interesado

Nada Interesado

Grafico 45 .- Interes por realizar turismo comunitario

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 85% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en realizar

turismo comunitario en el Canton Guano, mientras que el 10% estan poco interesados, y

apenas el 5% se muestra nada interesados en participar en esta actividad.

Interpretacion: De las personas encuestadas la mayoria se muestran muy interesados

en realizar turismo comunitario en el Canton Guano, y apenas una minoria dice no

mostrarse nada interesados en participar en esta actividad.
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24 ¢Por qué medio se informa sobre el turismo?

Variable

b. Anuncios
c. Folletos
. Television

Periddico

Radio

. Amigos o parientes

Total

d
e
f. Ferias de promocion turistica
g
h

Tabla 47.- Medios de informacion

Respuesta
a. Internet/ Redes sociales 79

O W N EFE Wo N~

108

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Porcentaje
73%

4%

7%

3%

1%

2%

3%

7%

100%

MEDIOS DE INFORMACION

Internet/ Redes sociales
Anuncios

Folletos

. Televisidon

Periddico

Ferias de promocidn turistica

. Radio

. Amigos o parientes

Grafico 46.- Medios de informacion

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 73% de las personas encuestadas indican que se informan por medio del
Internet, mientras que el 7% sefiala que lo hace a través de folletos y amigos o
familiares, el 4% de los encuestados se informa por los anuncios, el 3% concuerdan en
que se informan por medio de la Radio y la Television, el 2%indica que se informa por
medio de las Ferias de promocidn turistica y tan solo el 1% lo hace a través del

periddico.
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Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas indican que su medio de

informacion primordial sobre el turismo son las redes sociales a través del internet.
3.5.1.1.Hallazgos de la encuesta a los turistas nacionales

De las encuestas realizadas a los turistas nacionales que visitan el cantén Guano se pudo

encontrar lo siguiente:

e Los turistas que efectlian actividad turistica tienen un rango de edad de 31 a 40 afios,
de género femenino siendo su lugar de residencia la ciudad de Riobamba, con un
nivel de instruccion secundaria de estado civil casados.

e EIl motivo principal para realizar sus viajes es cuando se encuentran de vacaciones,
prefieren realizar turismo gastronémico y artesanal,

e Entre los medios de comunicacion que mas emplean son radio canela, TVS y diario
la prensa, del mismo modo la red social Facebook es utilizada por la gran mayoria
de los encuestados;

e Los viajes turisticos lo realizan una vez por mes

e La calidad del servicio, los precios y la ubicacion del sitio turistico son factores muy
relevantes al momento de emprender turismo.

e El tiempo de permanencia es de uno a dos dias

e En los viajes la alimentacion e informacion son los servicios mas requeridos por los
turistas

e Guano es el cantdén de mayor predileccion de la Provincia de Chimborazo, todas las
personas conocen algun lugar turistico de éste.

e Los lugares naturales son altamente atraidos por los turistas y se sienten muy
interesados en realizar turismo comunitario asi mismo desean informarse de todos
los atractivos mediante la internet y anuncios publicitarios.

e Se manifiesta que deberia existir algin tipo de informacién sobre los sitios turisticos

al arribar al canton.
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3.5.2. Tabulacién de Resultados Obtenidos en el Estudio de Mercado a los
Turistas Extranjeros

Tabla 48.- Edad de los turistas extranjeros

Variable Respuesta Porcentaje
26- 30 39 44%

31-40 15 17%

40- mas 20 25%
TOTAL 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

EDAD

W 20- 25
W 26-30
m31-40

40- mas

Grafico 47.- Edad de los turistas extranjeros

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 45% de las personas encuestadas se encuentran en un rango de edades de
entre 26 a 30 afios, un 23% entre 40 afios a mas, el 17% entre 31 a 40, mientras que el

15% se hallan en una edad de 20 a 25 afios.

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas en su mayoria se encuentran en

un rango de edades entre 26 a 30 afios.
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GENERO

Tabla 49.- Género de los turistas extranjeros

Male 62 71%
Female 25 29%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Género

u Male

H Female

Grafico 48.- Género de los turistas extranjeros

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: Del total de las personas encuestadas en su mayoria el 71% son de género

masculino y el 29% de género femenino.

Interpretacion: Gran parte de las personas son de sexo masculino.
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NACIONALIDAD

Tabla 50.- Nacionalidad de los turistas extranjeros

Variable Respuesta Porcentaje
Colombiana 18 21%
Peruana 15 17%
Canadiense 16 18%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

NACIONALIDAD

M Estado Unidense
 Colombiana
M Peruana

Canadiense

Grafico 49.- Nacionalidad de los turistas extranjeros

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Anélisis: El 44% de los encuestados son de nacionalidad estadounidense, mientras que
el 21% pertenece a la nacionalidad colombiana, el 17% son de nacionalidad peruana y

finalmente el 18% pertenecen a la nacionalidad canadiense.

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas una gran parte son de
nacionalidad estadounidense, mientras que un porcentaje minoritario
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ESTADO CIVIL

Tabla 51.- Estado civil de los turistas extranjeros

Soltero 19 22%
Casado 23 27%
Divorciado 16 18%
Union Libre 29 33%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

ESTADO CIVIL

H Soltero
M Casado
= Divorciado

Unidn Libre

Grafico 50.- Estado civil de los turistas extranjeros

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: El 33% de los encuestados se encuentran en union libre, el 27% son casados,

el 22% son solteros y el 18% se encuentran divorciados.

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas la mayor parte se encuentran en

unién libre, y en menor porcentaje se encuentran divorciados.
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1. ¢In order of importance, list the main reasons for travel, (9) being the most important

and (1) the least important?

Tabla 52.- Motivos por los cuales viaje el turista extranjero

Variable Respuesta  Porcentaje \
a. Break 13 15%
b. Fun 23 27%
c. Business 1 1%

d. Purchases 2 2%

e. Culture 1 1%

f.  Visiting relatives 0 0%

g. Seminars 0 0%

h. Holidays 47 54%
i. Studies 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Motivos de Viaje

Ma. Break
mb. Fun
Wc. Business
d.  Purchases
me. Culture
mf. Visiting relatives
Hmg. Seminars
mh. Holidays

Hi. Studies

Grafico 51.- Motivos por los cuales viaja el turista extranjero

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Anélisis: ElI motivo de viaje de la mayoria de las personas encuestadas es por
vacaciones con un 54%, por descanso 15%, por diversion 27%, por Negocios el 1%, por

compras el 2%, y finalmente por cultura el 1%.

Interpretacion: Las personas a quienes realizamos las encuestas sefialan en gran parte
gue el motivo de su viaje es por vacaciones, y una minoria lo hace por descanso,

diversion, y cultura.
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2. At the moment of tourism, which of these do you prefer?

Preferencia de Turismo

Tabla 53.- Preferencia de turismo

Variable Respuesta Porcentaje
a. Adventure trip 60 69%

b. Heritage tourism 0 0%

c. cultural tourism 12 14%

d. Gastronomic tourism 5 6%

e. Artistic tourism 10 11%

f.  Religious tourism 0 0%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

PREFERENCIA DE TURISMO

Ma. Adventure trip
mb. Heritage tourism
mc.  cultural tourism

d. Gastronomic tourism
Me. Artistic tourism

| f. Religious tourism

Grafico 52.- Preferencia de turismo

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: De todos los encuestados su preferencia de turismo es el de aventura con un
69%, posteriormente con un 14% el turismo cultural, mientras que el turismo artesanal

con un 11%, finalmente tenemos el turismo gastronémico con un 6%.

Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas sefialan que su preferencia de

turismo es el de aventura.

114



3. ¢Which means of information and communication do you most use?

Tabla 54.- Medios de informacion virtuales

Variable Respuesta Porcentaje
Facebook 50 57%
Instagram 11 13%
Snapchat 7 8%
Paginas Web 19 22%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

MEDIOS DE INFORMACION
VIRTUALES

M Facebook
M Instagram
 Snapchat

Pagina Web

Grafico 53.- Medios de informacion virtuales

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Andlisis: EI 90% de las personas encuestadas utiliza como medio de informacion la Red

Social Facebook y el 10% se informa a través de las paginas web.

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas la mayoria se informa a traves de
la Red Social Facebook.
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4. ¢How often do you travel?

Tabla 55.- Frecuencia de viaje

Variable Respuesta Porcentaje
a. Onceayear 58 67%

b. Every six months 26 30%

c. Once a month 3 3%

d. Weekly 0 0%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

FRECUENCIA DE VIAIJE

ma. Once a year
mb. Every six months
mc.  Onceamonth

d.  Weekly

Grafico 54.- Frecuencia de viaje

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: De las personas encuestadas el 67% viaja una vez al afio, un 30% cada seis

meses, y tan solo el 3% cada mes.

Interpretacion: Las personas a quienes realizamos las encuestas representando el

mayor porcentaje dicen viajar una vez al afio.
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5. ¢What factors take into account when traveling to a tourist destination?

Tabla 56.- Factores del destino turistico precio

MUY RELEVANTE (5) 15 17%
POCO RELEVANTE (3) 63 73%
NADA RELEVANTE (1) 9 10%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
PRECIO

B MUY RELEVANTE (5)
m POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 55.- Factores del destino turistico, precio

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Anélisis: El 73% de las personas encuestadas considera que el precio es poco relevante

mientras que el 17% lo considera muy relevante y el 10% estima nada relevante.

Interpretacion: Un gran porcentaje de las personas a quienes realizamos las encuestas

considera que el precio es poco relevante.
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5.¢What factors take into account when traveling to a tourist destination?

Tabla 57.- Factores del destino turistico, comodidad

MUY RELEVANTE (5) 59 68%
POCO RELEVANTE (3) 22 25%
NADA RELEVANTE (1) 6 7%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
COMODIDAD

B MUY RELEVANTE (5)
m POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 56.- Factor del destino turistico, comodidad

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Anélisis: De las personas encuestadas un 68% considera que la comodidad es muy
relevante mientras que el 25% lo considera poco relevante y el 7% estima nada

relevante.

Interpretacion: La gran mayoria de las personas encuestadas considera que la

comodidad es muy relevante al momento de realizar un viaje.
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6. ¢What factors take into account when traveling to a tourist destination?
Tabla 58.- Factores del destino turistico, calidad del servicio

Variable Respuesta Porcentaje
MUY RELEVANTE (5) 85 98%
POCO RELEVANTE (3) 2 2%

NADA RELEVANTE (1) 0 0%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
CALIDAD DEL SERVICIO

B MUY RELEVANTE (5)
m POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 57.- Factores del destino turistico, calidad del servicio

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: De las personas encuestadas un 98% considera que la calidad de servicio es

muy relevante mientras que el 2% lo considera poco relevante.

Interpretacion: ElI mayor porcentaje de las personas encuestadas considera que la

calidad de servicio es muy relevante al momento de visitar lugares turisticos.
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5.¢What factors take into account when traveling to a tourist destination?

Tabla 59.- Factores del destino turistico, ubicacion

Variable Respuesta Porcentaje
MUY RELEVANTE (5) 45 64%
POCO RELEVANTE (3) 18 26%
NADA RELEVANTE (1) 7 10%

Total 70 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

FACTORES DEL DESTINO TURISTICO
UBICACION

B MUY RELEVANTE (5)
m POCO RELEVANTE (3)
= NADA RELEVANTE (1)

Grafico 58.- Factores del destino turistico, ubicacién

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: De las personas encuestadas un 45% considera que la ubicacion es muy
relevante, mientras que el 26% lo considera poco relevante, y finalmente el 10% lo
considera nada relevante.

Interpretacion: Un gran porcentaje de las personas encuestadas dice ser muy relevante
la ubicacién al momento de visitar un lugar turistico.
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7. ¢What is your average time of stay when traveling?
Tiempo Promedio de permanencia

Tabla 60.- Tiempo de permanencia del turista extranjero

Variable Resultados Porcentaje
a. 1-2days 25 29%

b. 3-4days 57 66%

c. More or 4 days 3 3%

d. Others 2 2%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

TIEMPO PROMEDIO DE PERMANENCIA

Ha. 1-2 dias
Hb. 3-4 dias
mc. Masde4dias

d. Otros

Grafico 59.- Tiempo de permanencia del turista extranjero

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Analisis: Del total de las personas encuestas el 66% respondio que su tiempo estimado
de permanencia es de 3 a 4 dias; mientras que el 29% respondieron que su permanencia
es de 1 a 2 dias, asi mismo el 3% respondié que su permanencia seria mas de 4 dias, y
finalmente el 2% opt6 por otras opciones.

Interpretacion: El tiempo estimado de permanencia de los extranjeros es de 3 a 4 dias.
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8. ¢During your trip from which services you require?

Tabla 61.- Servicios requeridos por el turista extranjero

Variable Respuesta Porcentaje
a. Lodging 8 9%

b. Feeding 18 21%

c. Transport 15 17%

d. Information 46 53%

e. Other wich 0 0%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

SERVICIOS REQUERIDOS

Ha. Lodging

Hb. Feeding
53%

mc. Transport

d. Information

Grafico 60.- Servicios requeridos por el turista extranjero

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: Del total de las personas encuestas el 66% respondié que su tiempo estimado
de permanencia es de 3 a 4 dias; mientras que el 29% respondieron que su permanencia
es de 1 a 2 dias, asi mismo el 3% respondio que su permanencia seria mas de 4 dias, y

finalmente el 2% optd por otras opciones.

Interpretacion: Las personas a quienes realizamos las encuestas sefialan que uno de los
servicios requeridos al momento de visitar lugares turisticos es la informacion.
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9. In order of importance, list which canton of the Province of Chimborazo
chooses at the moment of tourism, being (9) the most important and (1) the

least important.

Tabla 62.- Canton elegido al momento de realizar turismo

c. Chambo 1 1%

d. Chunchi 6 7%

e. Guamote 0 0%

f. Guano 15 17%
g. Cumanda 0 0%

h. Colta 1 1%

i. Penipe 0 0%

j.  Pallatanga 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

CANTON ELEGIDO AL MOMENTO DE REALIZAR
TURISMO

uf.

ma.

mb.

Ec

He.

mg

Riobamba
Alausi
Chambo
Chunchi
Guamote
Guano

Cumanda

Grafico 61.- Cantdn elegido al momento de realizar turismo

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Analisis: ElI 68% de las personas encuestadas prefieren el canton Alausi para realizar

turismo, Guano con un 17%, Chunchi en un 7%, Chambo y Colta con el 1%.

Interpretacion: El Canton Alausi es preferido al momento de realizar turismo por las

personas encuestadas,
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10. Do you know of any tourist attractions in Canton Guano?

Tabla 63.- Conocimientos de los atractivos turisticos del cantén Guano

Yes 63 12%
No 24 28%
TotaLL 87 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

CONOCIMIENTO DE ATRACTIVOS
TURISTICOS DEL CANTON GUANO

H Si

® No

Grafico 62.- Conocimiento de los atractivos turistico del cantén Guano

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Anélisis: El 72% de las personas encuestadas en su mayoria conocen algun atractivo

turistico del Cantdn Guano, mientras el 28% sefiala no conocer.

Interpretacion: Gran parte de las personas encuestadas conocen algun atractivo

turistico del Cantén Guano.
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Mark with an " X" the tourist attractions that you know or want to know, depending on
your degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 64.- Interes del turista extranjero por la cueva del rey pepino

Variable Respuesta Porcentaje
VERY INTERESTED (5) 53 61%
LITTLE INTERESTED (3) 24 28%
NOTHING INTERESTED (1) 10 11%

Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

CUEVA DEL REY PEPINO

® VERY INTERESTED (5)
M LITTLE INTERESTED (3)
= NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 63.- Interés del turista extranjero por la cueva del rey pepino

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

Interpretacion: De las personas encuestadas el 61% se muestran muy interesados en
conocer este atractivo, mientras que el 28% se encuentran poco interesados y el 14% no
estan nada interesados en conocer este lugar.

Anélisis: La mayoria de los extranjeros encuestados se encuentran muy interesados en
conocer la Cueva del Rey Pepino.
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Mark with an " X" the tourist attractions that you know or want to know, depending on
your degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 65.- Interés del turista extranjero por el parque acuatico los elenes

VERY INTERESTED (5) 38 44%
LITTLE INTERESTED (3) 34 39%
NOTHING INTERESTED (1) 15 17%
Total 108 100%

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Ménica Villa

PARQUE ACUATICO LOS ELENES

M VERY INTERESTED (5)
M LITTLE INTERESTED (3)
= NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 64.- Interés del turista extranjero por el parque acuético los elenes

Fuente: Turistas Nacionales
Elaborado por: Moénica Villa

Interpretacion: De las personas extranjeras encuestadas el 44% se muestran muy
interesados en conocer este atractivo, poco interesados se muestra el 39% y finalmente

el 17% se encuentra poco interesados en conocer este lugar.

Anélisis: El parque acuatico Los Elenes es considerado muy interesante para los

encuestados.
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Mark with an "X the tourist attractions that you know or want to know, depending on your
degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 66.- Interés del turista extranjero por la estacion del tren de Urbina

VERY INTERESTED (5) 66 76%
LITTLE INTERESTED (3) 21 24%
NOTHING INTERESTED (1) 0 0%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

ESTACION DEL TREN DE URBINA

m VERY INTERESTED (5)
M LITTLE INTERESTED (3)
M NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 65.- Interés del turista extranjero por la estacion del tren de Urbina

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

Interpretacion: El 76% de los extranjeros encuestados se muestran muy interesados en
conocer este atractivo turistico, y finalmente el 24% estan poco interesados en visitar

este sitio.

Anélisis: La mayoria de los encuestados estdn muy interesados en conocer la Estacion

del tren de Urbina.
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Mark with an "' X" the tourist attractions that you know or want to know, depending on your
degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 67.- Interés del turista extranjero por el museo de la momia

Variable Respuesta Porcentaje
VERY INTERESTED (5) 48 55%
LITTLE INTERESTED (3) 23 27%
NOTHING INTERESTED (1) 16 18%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Moénica Villa

MUSEO DE LA MOMIA

® VERY INTERESTED (5)
M LITTLE INTERESTED (3)
M NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 66.- Interés del turista extranjero por el museo de la momia

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

Interpretacion: El 55% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en
conocer este atractivo turistico, el 27% estan poco interesados, y el 18% se muestra

nada interesados.

Analisis: Méas de la mitad de los encuestados sienten gran interés por este atractivo.
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Mark with an ""X" the tourist attractions that you know or want to know,

depending on your degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 68.- Interés del turista extranjero por las ruinas arqueologicas de la

Asuncion
Variable Respuesta Porcentaje
VERY INTERESTED (5) 59 68%
LITTLE INTERESTED (3) 12 14%
NOTHING INTERESTED (1) 16 18%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

RUINAS ARQUEOLOGICAS DE LA
ASUNCION

B VERY INTERESTED (5)
M LITTLE INTERESTED (3)
= NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 67.- Interés del turista extranjero por las ruinas arqueolégicas de la

Asuncion

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Moénica Villa

Interpretacion: De las personas extranjeras encuestadas el 68% se muestran muy
interesados en conocer este atractivo turistico, mientras que el 14% estan poco

interesados, y al 18% no le interesa este sitio.

Anélisis: La gran parte de los extranjeros estan interesados en conocer las ruinas

arqueoldgicas de la Asuncion.
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Mark with an ""X" the tourist attractions that you know or want to know,
depending on your degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 69.- Interés del turista extranjero por la laguna de Langos

Variable Respuesta Porcentaje
VERY INTERESTED (5) 65 75%
LITTLE INTERESTED (3) 18 21%
NOTHING INTERESTED (1) 4 4%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

LAGUNA DE LANGOS

B VERY INTERESTED (5)
M LITTLE INTERESTED (3)
= NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 68.- Interés del turista extranjero por la laguna de Langos

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

Interpretacion: De los turistas extranjeros encuestados el 75% se muestran muy
interesados en conocer este atractivo turistico, mientras que el 21% estan poco

interesados, y apenas e4% se muestran nada interesados en conocer.

Anélisis: La gran mayoria de los encuetados estan interesados por visitar la Laguna de

Langos.
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Mark with an ""X" the tourist attractions that you know or want to know,
depending on your degree of interest for them. Use the following scale.

Tabla 70.- Interés del turista extranjero por la colina de Lluishi

Variable Respuesta Porcentaje
VERY INTERESTED (5) 56 75%
LITTLE INTERESTED (3) 18 21%
NOTHING INTERESTED (1) 13 4%

Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

COLINA DE LLUISHI

B VERY INTERESTED (5)
W LITTLE INTERESTED (3)
= NOTHING INTERESTED (1)

Grafico 69.- Interés del turista extranjero por la colina de Lluishi

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Moénica Villa

Interpretacion: El 64% de las personas encuestadas se muestran muy interesados en
conocer este atractivo turistico, mientras que el 21% estan poco interesados, y el 15% se

muestra nada interesados en conocer este atractivo turistico.

Analisis: A gran parte de los encuestados le agradaria conocer la Colina de Lluishi.
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10. ¢ How interested would you be to conduct community tourism in Guano?

Tabla 71.- Interés del turista extranjero por el turismo comunitario

a. Muy Interesado 67 77%
b. Poco Interesado 18 21%
c. Nada Interesado 2 2%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Moénica Villa

INTERES POR EL TURISMO
COMUNITARIO

Ha. Muy Interesado
Hb. Poco Interesado

Hc. Nada Interesado

Grafico 70.- Interés del turista extranjero por el turismo comunitario

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

Interpretacion: Todas las personas encuestadas el 77% se encuentran muy interesados
en hacer turismo comunitario, mientras que el 21% dice tener poco interés, y tan solo el

2% no estan interesados en hacer turismo comunitario.

Anélisis: La mayoria de los encuestados estan interesados en realizar turismo

comunitario.
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12. ¢ How is tourism informed?

Tabla 72.- Medios de informacion

Variable Respuesta Porcentaje ‘
Internet / Social Networking 72 73%

Advertisements 5 4%
Brochures 2 7%
TV 1 3%
Newspaper 0 1%
Tourist promotion fairs 4 2%
Radio 0 3%
Friends or relatives 3 7%
Total 87 100%

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Ménica Villa

MEDIOS DE INFORMACIIéaN Internet/ Social

0% 3% Networking
B b. Advertisements

Mc. Brochures
d. TV
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mf.  Tourist promotion
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mg. Radio

Hh. Friends or relative

Grafico 71.- Medios de informacion

Fuente: Turistas Extranjeros
Elaborado por: Moénica Villa

Interpretacion: El 83% de los encuestados se informan por la Internet, el 6% en
anuncios, el 2% en folletos, el 1% en la TV, el 5% en ferias turisticas y el 3% a través

de sus familiares y amigos.

Anélisis: Casi la totalidad de los encuestados prefieren informarse a través de la internet

y red social Facebook
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HALLAZGOS DE LA ENCUESTA A LOS TURISTAS EXTRANJEROS

De las encuestas realizadas a los turistas extranjeros que visitan la Provincia de

Chimborazo encontramos la siguiente informacion:

e Los turistas extranjeros que realizan turismo tienen un rango de edad de 26 a 30
afios, de género masculino de nacionalidad estadounidense y siendo su estado civil
union libre.

e El principal motivo de viaje es por vacaciones y prefieren realizar el turismo de
aventura

e Las paginas web y la red social Facebook son los medios de informacion virtuales
mas empleados por los encuestados

e La frecuencia de viajes la realizan una vez al afio tomando en cuenta que el Servicio
turistico es un factor muy relevante para los turistas extranjeros y el factor precio lo
consideran poco relevante

e EIl tiempo estimado de permanencia en sus viajes es de 3 a 4 dias, y recalcan que lo
primordial al arribar a un lugar es encontrar la informacion adecuada y necesaria
para su permanencia.

e Asi también el cantén elegido dentro de la Provincia de Chimborazo a la hora de
realizar turismo es el canton Alausi

e Los atractivos turisticos ofertados por el cantén Guano no quedan desapercibidos
para los turistas extranjeros debido a que se encuentran muy interesados en conocer
la estacidn del tren en Urbina, las ruinas arqueoldgicas de la Asuncion y la laguna de
Langos

e EIl turismo comunitario lo consideran muy importante y lo desean realizar de existir
la oportunidad el medio mas importante para informarse acerca del turismo es a

través de la internet y redes sociales como Facebook.
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3.5.2.1. Hallazgos de la Entrevista al Director del Departamento de Turismo del

GADM del canton Guano

El Ing. Miguel Guaman Director del Departamento Turistico del Canton Guano supo

manifestar en la entrevista realizada el dia miércoles 8 de febrero de 2016 lo siguiente:

El turismo realizado es de manera empirica debido a que no poseen un Plan de

marketing de turismo comunitario

Al implementar el plan de marketing los servidores turisticos y microempresarios
contaran con una guia al momento de emprender el turismo de manera sostenible y
organizada

Existen ciertas acciones que el GADM — CG ha venido desarrollando para
posicionar a su cantdn como destino turistico pero la ineficiente promocién no ha
conseguido los objetivos propuestos.

El plan de marketing puede ayudar al desarrollo del cantdn ya que el sector turistico
cuenta con todo el apoyo municipal y gubernamental.

El cantén Guano posee una rica y amplia gama de destinos turisticos no explotados
al méximo por lo que con la asistencia de este documento podrén desarrollar el
turismo guanefio de una manera éptima y sostenible.

El departamento turistico continuamente realiza propuestas en pro del turismo del
canton pero existe friccién entre colaboradores del GADM, que complican los

proyectos propuestos y son negados sin llegar a la maxima autoridad.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

41. TEMA

Disefo de un plan de marketing de turismo comunitario para el canton Guano, provincia
de Chimborazo, periodo 2016-2017.

4.2. INSTRUMENTOS DE GESTION TURISTICA

En la actualidad, la creciente competencia, la aparicion acelerada de nuevos mercados,
competidores, productos sustitutos y tecnologias provoca que agentes turisticos publicos
y privados sean cada vez mas competitivos y dinamicos para entender sus nuevos
entornos y el posicionamiento, tratando de llevar a cabo las acciones necesarias para
aprovechar las oportunidades presentes y evitar los peligros futuros. Por esa razén, cada
vez son mas las organizaciones que consideran la gestion turistica como un bien que les
permita navegar de manera segura sorteando las turbulencias de sus entornos. Dada su
relevancia, las organizaciones, los agentes turisticos publicos y privados realizan
considerables esfuerzos a la hora de determinar qué tipo de planificacion deben realizar,

cuando y como ha de realizarse, quién la llevaré a cabo y que se hara con los resultados.

Para hacer frente a todos los retos, a la hora de llevar a cabo procesos de desarrollo local
y regional se pone de manifiesto la necesidad de implementar una politica local y una
gestion de los espacios turisticos que compran diferentes modalidades de planificacion,
segun los problemas que haya que resolver y los objetivos y los agentes implicados,

entre otros factores condicionantes.

Ante la confluencia de diferentes politicas horizontales y sectoriales, la gestion turistica
tiene como proposito definir la mision, la vision y los objetivos a medio y largo plazo de
la institucién; asi como establecer la ruta que hay que seguir para materializar los

objetivos.
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Un Plan de marketing turistico debe ser un proceso participativo, consistente en un
documento elaborado por los diferentes agentes socioeconémicos del territorio y no sélo

por un grupo de expertos.

4.3. OBJETIVOS

4.3.1. Objetivo General

Implementar estrategias para posicionar e incentivar el turismo comunitario del cantén

Guano, provincia de Chimborazo.

4.3.1.1.0bjetivos Especificos.

* Reposicionar la marca “Guano tu destino turistico” utilizando estrategias de
publicidad

= Dar a conocer los atractivos turisticos del canton en medios de comunicacion
masivos

= Disefiar un packing adecuado para los diferentes productos ofertados en el cantén
Guano.

= Disefiar uniformes que identifiquen a las personas involucradas en este proyecto
como son servidores turisticos y microempresarios; generando una imagen

corporativa del cantén,

44. ALCANCE DE LA PROPUESTA

Con la elaboracion del Plan de Marketing de Turismo comunitario para el canton Guano
se pretende llegar en primer lugar al GADM del cantén y a todos los servidores
turisticos, para que de esta manera puedan poner en marcha estrategias sugeridas a
continuacidn; y luego se llegara a nuestro target comprendido de los 31 a 40 afios de
edad en los turistas nacionales mientras que en los turistas extranjeros el rango de edad
es de 26 a 30 afios. La realizacion del Plan de marketing ayudard a mejorar la
presentacion e imagen de los productos turisticos de Guano debido a que contara con
estrategias que permitan dinamizar las diferentes relaciones Servidor Turistico-Turistas,

posteriormente permitira conocer cuales con los atractivos turisticos estratégicos para
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Ilamar la atencién del visitante e incentivar a la realizacion de turismo y visita frecuente

al canton.

45. CONTENIDO DE LA PROPUESTA

4.5.1. Estrategias de comunicacion

Tabla 73.- Estrategia de publicidad

ESTRATEGIA N°1: CREACION DE MEDIOS VIRTUALES PARA CADA UNA
DE LAS EMPRESAS QUE SE DEDICAN A LA FABRICACION Y

COMERCIALIZACION DE ARTESANIAS

gama de  productos ofertados a los turistas
OBJETIVO Dar a conocer los productos existentes en cada local
comercial.
TACTICA v' Realizar un inventario de los establecimientos

comerciales de los productos y servicio que ofertan el
Cantdén Guano.
v' Clasificar las microempresas segin su actividad
comercial.
v Recopilacion de informacion de manera individual de
cada microempresario.
RESPONSABLE Propietarios de locales artesanales
ALCANCE Global
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© a una padgina, arrastrala a esta barra de marcadores. Importar marcadores ahora,
W CALZADO GUIJARRO
Joselin Alej Gujjarro Crozco

DISENO

Elaborado por: Ménica Villa
4.5.2. Estrategia de publicidad

Tabla 74.- Estrategia de publicidad

Estrategia N° 2: Difusién de publicidad por Internet / Redes Sociales

IMPORTANCIA Es importante porque en las redes sociales se encuentran

en constante interaccion con los cibernautas aceptando
sugerencias de los turistas
OBJETIVO Informar de todos los atractivos turisticos que posee el
canton a los turistas locales e internacionales.
TACTICAS v’ Crear enlaces entre la pagina principal del fanpage
con otras redes sociales.
v Enviar informaciéon masiva a un a base de datos
existentes.
v" Mantener un contenido interactivo en la pagina.
v’ Establecer varios administradores para el control y
funcionamiento de la pagina.
RESPONSABLE GADM
Centro de informaciodn turistica ITUR
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ALCANCE A nivel nacional e internacional

# | @ Ex sequro | hitpsy/mwafacebook.com/Guano-Turisme

DISENO 1

Guano Turismo.

Inicio

DISENO 2

Mas paginas que te pueden gustar Vor mas sugersaciss

- EER - g'b"; A
| it o i BB ©

DISENO 3

Instagram

3 $§ turismoguano

TurismoGuano

Elaborado por: Mdnica Villa
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4.5.3. Estrategia de publicidad

ESTRATEGIA N° 3 PERSUASIVA SPOT RADIAL

IMPORTANCIA Dar a conocer los atractivos turisticos del canton es
importante porque se difundird y promocionard a Guano
como tu destino turistico y la capital artesanal, cultural
gastronémica y natural del Ecuador

OBJETIVO Incentivar a visitar Guano

TACTICA v' Determinar el tarjet de audiencia

v' Estructura del guion del mensaje publicitario
v" Realizar el jingle en radio canela y transmitirlo

RESPONSABLE GADM del cantén Guano
Departamento de turismo
FRECUENCIA En festividades y fechas importantes del cantén. Se

transmitira en Radio Canela en horarios de 8 a 1Pm.
ALCANCE Provincia

VOZ OFF: Guano “Capital Artesanal del Ecuador”
ciudad patrimonio que posee hermosos paisajes y una
rigueza natural y arqueologica de historia Unica.
Cultura, masica, folclor, artesanias, comidas tipicas, la
mejor diversiébn y amistad que solo en guano

& encontraras.
DISENO

Por qué Guano es naturaleza diversion, aventura,

recreacion y mucho mas.

OUTTRO: Ven y visita Guano tu destino turistico

Elaborado por: Moénica Villa
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45.4. Estrategia de Publicidad

Tabla 75.- Estrategia de Publicidad

ESTRATEGIA N° 4: Elaboracion de tripticos, hojas volantes y banners

IMPORTANCIA

OBJETIVO

TACTICA

RESPONSABLE

ALCANCE

DISENO DE BANNER

Conocimiento de la oferta turistica del canton Guano
mediante la realizacion de banners, tripticos y hojas
volantes (flayers) que se distribuirdn en las mesas y
ferias de turismo, centros de informacion turistica y
hotelera a nivel provincial y nacional
Promocionar la imagen turistica del canton Guano y los
productos que ofrece.
v’ Seleccidn de las mejores imagenes del canton
v Lluvia de ideas acerca de los atractivos turisticos
v Elaboracion del disefio de los disefios
Guia Turistico
Centro de informacion turistica Itur.

A nivel provincial
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DISENO DE 0'0110»
TRIPTICOS @ i

- .
Como pltos tpicns, en Guano scpuede sabo- s, bt sl ey ol

Vel fact

sea b deliioa fitad, acomparida defa i qon s privcpals atactivos g
chicha de jora o chicha huevona. cuyo inqre  etividudes econdnsicns,

diente base es el huew

batiddo.

GUAN

Tu deslino Turistico

A taveés del desi-
e de Catnaval se rescatan

as tadiciones del pueblo Puruka,

Eidencia tem-

e Sl

S T

de visitantes ¢ tovistas dsante of AN,

hren ot s s sty pox ompotac

vacacional del ségimen sievva y Amazonia:

noviembee y diciembre por foviads nacional,
donde tembien se celebra lus fiestus de canto

L
zacion de Guano

DISENO DE
VOLANTES

Tu destino Turistico

riea
historin cultural gue |a identifica. on deade
han ocurrido heches importantss. fue
cana de notables culturas y gras-
des asentamientos

Elaborado por: Moénica Villa
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45.5. Estrategia de Informacion

Tabla 76.- Estrategia de informacion

ESTRATEGIA N°5 : Elaboracion de vallas informativas en lugares

estratégicos

IMPORTANCIA Los atractivos turisticos del canton contaran con la
informacion requerida por los visitantes, detallando
historia, flora y fauna del sitio visitado.

OBJETIVO Detallar el recorrido de la ruta e informar de los

elementos que lo rodean.

TACTICA v Elegir la flora y fauna a detallar
v Implantacion de una valla informativa en el lugar
visitado
ALCANCE A nivel provincial

DISENO 1

DISENO 2

Elaborado por: Moénica Villa
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4.5.6. Estrategia de Publicidad en Exteriores

Tabla 77.- Estrategia de publicidad en Exteriores

ESTRATEGIA N° 6: Valla Publicitaria

IMPORTANCIA Informacion de todos los atractivos turisticos que posee
el canton difundiendo el producto turistico a nivel

nacional e internacional.
OBJETIVO Dar a conocer el producto turistico a los visitantes

TACTICA v’ Creacion de vallas publicitarias y vallas en la via
publica para dar a conocer los atractivos del

canton.
RESPONSABLE GADM
Centro de informacion turistica ltur

ALCANCE A nivel nacional e internacional

DISENO DE LA VALLA
PUBLICITARIA EN LA
VIA PUBLICA
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DISENO DE LA VALLA
EN EL PARQUE
CENTRAL

Elaborado por: Ménica Villa
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4.5.7. Estrategia de comunicacion

Tabla 78.- Estrategia de Merchandising

ESTRATEGIA N°7: Merchandising

IMPORTANCIA Es importante porque lograremos dar una buena imagen
del cantén y de los centros gastronémicos tradicionales

guanefios.

OBJETIVO Mejorar la presentacion de los locales tradicionales.
Crear un ambiente comodo y acogedor al momento de

degustar la comida tradicional.

TACTICA v" Readecuar las instalaciones de los sitios

gastronémicos
FRECUENCIA 365 Dias del afio

ALCANCE A todo el cantén

DISENO

Elaborado por: Moénica Villa
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4.5.8. Estrategia de Innovacion y Sugerencias

Tabla 79.- Estrategia de Innovacion y Sugerencias

ESTRATEGIA N° 8: GENERACION DE IDEAS PARA INNOVAR LOS
PRODUCTOS ARTESANALES.

IMPORTANCIA La innovacion y las sugerencias es uno de los ejes mas

importantes para que el micro-empresa y los servidores
turisticos del canton logren cumplir con las expectativas

de los turistas.

OBJETIVO Incrementar el desarrollo del canton con las

innovaciones, sugeridas por los turistas.

TACTICA v" Elaboracion de un buzoén de sugerencias que se
encontraran ubicados en los distintos atractivos
turisticos y en los establecimientos de los

microempresarios.

RESPONSABLE Propietarios de los locales artesanales
GADM C-G

ALCANCE A todo el canton

DISENO

Elaborado por: Mdnica Villa
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4.5.9. Estrategia de Packing de los Productos gastronomicos y artesanales.

Tabla 80.- Estrategia de packing

ESTRATEGIA N° 9: Disefio de Packing

IMPORTANCIA ES importante porque se crea comodidad al momento de
transportar los productos adquiridos y se fomenta una

imagen de responsabilidad social.

OBJETIVO e Mejorar la presentacion de los productos
adquiridos en los locales artesanales del canton.
e Proteger al medio ambiente
TACTICAS e Desarrollar una etiqueta y envase para la bebida
ancestral
e Elaborar el Packing para la gastronomia tipica
del canton
e Realizar bolsas amigables con el ambiente para

las artesanias y articulos de cuero.

RESPONSABLE Propietarios de los locales artesanales
FRECUENCIA 1 vez al afio el mismo que durara para los 365 dias
ALCANCE A todo el cantén

DISENO DEL
PACKING DE LA
BEBIDA ANCESTRAL

“Chicha de Jora” GUA o~
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DISENO DEL
PACKING PARA LAS
DELICIOSAS “Cholas”

DISENO DEL
PACKING PARA LA
EXQUISITA
GASTRONOMIA
CULINARIA

DISENO DEL
PACKING PARA LOS
ARTICULOS
ARTESANALES
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Elaborado por: Ménica Villa

4.5.10. Estrategia de identificacion del personal

Tabla 81.- Estrategia de Identificacion

ESTRATEGIA N° 10: IDENTIFICACION

IMPORTANCIA La presentacion de los servidores turisticos y los

microempresarios es un factor muy relevante para los
turistas al momento de acceder a un sitio turistico o al

tratar de efectuar la compra de un producto o servicio.

OBJETIVO Establecer una indumentaria para los servidores

turisticos y los microempresarios del canton.

TACTICA v Socializacién con los servidores turisticos y
microempresarios sobre la creacion de su
indumentaria.

v Seleccionar la vestimenta mas adecuada vy
coémoda para cada area turistica.
v Confeccionar la indumentaria y entregarselos.
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RESPONSABLE Microempresarios/ Servidores turisticos.

GADM C-G
ALCANCE A todo el cantén
Chaleco
DISENO DE LA
UNDUMENTARIA DE
LOS SERVIDORES
GO
TURISTICOS
Sombrero
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DISENO DE LA Vestimenta de los Restaurantes y fritaderias
INDUMENTARIA DE

LOS

MICROEMPRESARIOS

GASTRONOMICOS
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Gorro para los microempresarios Panificadores

Chaleco

DISENO DE LA
INDUMENTARIA DE
LOS
MICROEMPRESARIOS
ARTESANALES

Elaborado por: Moénica Villa
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4.5.11. Estrategia de Precios Unificados

Tabla 82.- Estrategia de Precios

ESTRATEGIA N° 11 DE PRECIOS UNIFICADOS EN LOS LOCALES

GASTRONOMICOS

IMPORTANCIA

OBJETIVO

TACTICA

RESPONSABLE

ALCANCE

DISENO

ES importante aplicar un precio unificado en los locales
gastrondmicos porque con ello se evitara el exceso en la
cobranza de los productos gastronémicos
Crear igualdad de precios

v Analisis de los costes de produccion

v" Fijacion del precio de cada producto que seran impuestos

en todos los locales gastronémicos

GADM del canton Guano
Propietarios de locales gastronémicos

A toda la Cantén

Plato de Fritada con mote y
tortillas $3.00

Plato de Fritada y chorizo con
mote y papas $4.50

O Seis Cholas por $1.00
\ Un litro de Chicha Huevona por
; $2.50
3(, Desayunos, Almuerzos, y
Meriendas a $3.00

Elaborado por: Ménica Villa
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46. MATRIZ POA

Estrategia

Tabla 83.- PLAN OPERATIVO ANUAL (POA)

Objetivo

Responsable

medios
virtuales para cada una
de las empresas que se
dedican a la fabricacién y
comercializacion de
artesanias
Difusion de publicidad

Creacion de

por Internet / Redes
Sociales

Spot Radial

Publicidad POP

(tripticos, hojas volantes
y banners)

Publicidad Informativa

Publicidad en exteriores
(Valla Publicitaria)

Dar a conocer los productos
existentes en cada local comercial

Informar de todos los atractivos
turisticos que posee el canton a los
turistas locales e internacionales.
Incentivar a los turistas para visitar
Guano

Promocionar la imagen turistica
del cantén Guano y los productos
que ofrece

Detallar el recorrido de la ruta e
informar de los elementos que lo
rodean.

Dar a conocer el producto turistico
a los turistas nacionales e
internacionales

Propietarios de locales
artesanales

GADM

Centro de informacién

turistica ITUR
GADM del canton Guano
Departamento de turismo

Guia Turistico
Centro de informacion
turistica ltur

Guia Turistico

Centro de informacion
turistica ltur.

GADM

Centro de informacion

turistica Itur
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24 horas al dia, 7 dias
de la semana

24 horas al dia, 7 dias
de la semana

1 de marzo hasta el 1
de junio del 2017

En feriados y cuando
los turistas estén de
visita en la provincia
y el cantén

Desde el 1 de marzo
hasta el 31 de
diciembre del 2016

Desde el 1 de marzo
hasta el 30 de junio
del 2017

Presupuesto en ddlares

300

00

600

200

500

360



Estrategia de Mejorar la presentacion de los Propietarios de locales Desde el 1 de marzo 300
Merchandising locales tradicionales. Crear un artesanales hasta el 30 de mayo
ambiente comodo y acogedor al del 2017
momento de degustar la comida
tradicional. Y  satisfacer las
necesidades y deseos de los
turistas nacionales e
internacionales.
Estrategia de Innovacion Incrementar el desarrollo del Propietarios de los locales Todos los  dias 30

y Sugerencias cantdbn con las innovaciones, artesanales laborables del afio
sugeridas por los turistas. GADM C-G
Packing para los Mejorar la presentacion de los Propietarios de los locales Del 1 de marzo hasta 100
Productos gastronémicos productos adquiridos en los locales = artesanales el 31 de diciembre del
y artesanales artesanales del canton. 2017
Proteger al medio ambiente
Estrategia de Establecer una indumentaria para Microempresarios/ Del 1 de marzo hasta 200
identificacion del los servidores turisticos y los Servidores turisticos. el 31 de diciembre del
personal microempresarios del cantén. GADM C-G 2017
Precios unificados en los Crear igualdad de precios GADM del canton Guano Desde el 1 de marzo 00
locales gastrondmicos Propietarios de locales hasta el 31 de
gastronémicos diciembre del 2017
TOTAL 1930

Elaborado Por: Monica Villa
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CONCLUSIONES

El analisis de la situacion actual del cantdn Guano establecidé que los atractivos
naturales no son explotados al maximo, lo que hace que turistas nacionales y

extranjeros no visiten a menudo este lugar.

La poblacion no proporciona la valorizacion necesaria al patrimonio natural,

artesanal y gastronémico del canton.

Del estudio de mercado realizado se establecio el principal motivo de visita al
canton que es su gastronomia ya que el canton cuenta con una amplia gama de
productos gastronémicos, pero siendo su producto estrella las fritadas y cholas del

canton.

Se realiz0 estrategias de imagen corporativa con el fin de estandarizar a los
servidores turisticos y microempresarios del canton Guano, logrando que todos se

identifiquen con la imagen turistica e indumentaria, mejorando asi su presentacion.
El turismo comunitario cuenta con el apoyo del GADM del cantén Guano, el mismo

que les proporcionara esta propuesta de plan de marketing de turismo comunitario

para que sea aplicada en los sectores estratégicos de turismo.
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RECOMENDACIONES

El GAD debe desarrollar y articular proyectos turisticos para el progreso del canton

y la comunidad.

Reorganizar el departamento turistico del cantdn que permita una correcta
administracion, conservacion y preservacion de los atractivos turisticos donde
propios y extrafios puedan concientizarce y sepan ser entes de proteccion y difusion

de los mismaos.

Es necesario e indispensable en el caso del cantdn Guano aprovechar los
componentes y servicios complementarios de la oferta turistica con la finalidad de
mejorar el nivel de vida de la poblacién y en si el desarrollo del canton.

La imagen debe ser utilizada en todos los sitios turisticos, gastronémicos y

artesanales de esta manera se proporcionard una mejor imagen del turismo guanefio.
Dar a conocer cada una de las propuestas de marketing de turismo que contiene este

documento para que los servidores turisticos y microempresarios conozcan,

entiendan y finalmente apliquen esta propuesta.
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ANEXOS

Anexo 1.- Encuesta turistas nacionales

ESCUELA SUPERIOR POLITECNIC[-\ DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
INGENIERIA EN MARKETING

El objetivo de esta encuesta es determinar la aceptacion de los productos turisticos que
posee el Canton Guano, por los turistas nacionales e internacionales.

Rango de Edad: ~ 20-25[ | 26-30 [ | 3140 [ | 40-mas [ |
Género: M |:| F |:|

Ciudad de Residencia:

Nivel de Instruccion: Primaria [ | Secundaria [ | Superior [ ]

Estado Civil:

CUESTIONARIO.

1. Por orden de importancia enumere los motivos principales de viajes, siendo (9) el més
importante y (1) el menos importante

Descanso

Diversién

Negocios

Compras

Cultura

Visita a familiares

Seminarios

Vacaciones

i. Estudios

2. ¢ Al momento de realizar turismo cual de estos usted prefiere?

Sla|~le|ale ||

Turismo de aventura
Turismo patrimonial
Turismo cultural
Turismo gastronémico
Turismo artesanal

f.  Turismo religioso

3. ¢Qué medio de informacion y comunicacion usted méas usa?

olalo|o|w

Radio | Respuesta | Redes Respuesta | Periddicos | Respuesta | Televisién | Respuesta
Sociales
Canela Facebook La prensa TVS
Tricolor Instagram Los Ecuavision
Andes
SUper Snapchat
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4. ¢Con qué frecuencia realiza viajes?

Una vez al afio

Cada seis meses

Una vez al mes

alo o

Semanal

5. ¢Queé factores toma en cuenta al momento de viajar a un destino turistico?

Factores MUY POCO NADA RELEVANTE
RELEVANTE (5) | RELEVANTE (3) 1)
a. Precio
b. Comodidad

c. Calidad del servicio

d. Ubicacion

6. ¢Cudl es su tiempo promedio de permanencia cuando viaja?

a. 1-2dias

b. 3-4dias

c. Masde 4 dias
d. Otros

7. ¢Durante su viaje de que servicios usted requiere?

Hospedaje

Alimentacion

Transporte

olo|o|e

Informacion

f. Otros. (Cual?

8. Por orden de importancia enumere qué cantén de la Provincia de Chimborazo elige al

Riobamba

Alausi

Chambo

Chunchi

Guamote

Guano

Cumanda

Colta

—|ola | e|ale o)

Penipe

j. Pallatanga

9. ¢ Conoce usted algin atractivo turistico del canton Guano?

Si

No ]

momento de realizar turismo, siendo (9) el més importante y (1) el menos importante

10. Marque con una “X” los atractivos turisticos que conoce o desea conocer, en funcién de su
grado de interés por ellos. Utilice la siguiente escala.

Lugares Turisticos del Cantén
Guano

MUY
INTERESADO (5)

POCO
INTERESADO

®)

NADA
INTERESADO (1)

Cueva del Rey Pepino

Parque Acuatico Los Elenes
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Estacion del Tren de Urbina

Museo de la Momia

Ruinas Arqueoldgicas de la
Asuncion

Laguna de Langos

Colina de Lluishi

11. ;Qué tan interesado estaria usted en realizar turismo comunitario en

Guano?

a. Muy Interesado
b. Poco Interesado
c. Nada Interesado

12. ¢ Por qué medio le gustaria informarse del turismo comunitario en Guano?

Internet/ Redes sociales
Anuncios

Folletos

Television

Periddico

Ferias de promocidn turistica
Radio

Amigos o parientes

Sla|~|e|ale|o|e

GRACIAS POR SU COLABORACION

169



Anexo 2.- Encuesta turistas extranjeros

POLYTECHNIC SCHOOL OF CHIMBORAZO

SCHOOL OF BUSINESS ADMINISTRATION

SCHOOL OF ENGINEERING IN MARKETING

The objective of this survey is to determine the acceptance of the tourist products that

the Canton Guano possesses, by the national and international tourists.

Agerange: 20t025 [ | 261030 [ ] 31to40 [ ] 40-mas [ ]
Gender: Male [ ] Female [ ]

Nationality:

Status Civil:

Questionnaire.

1. ¢In order of importance, list the main reasons for travel, (9) being the most
important and (1) the least important?

Break
Fun

Business
Purchases
Culture

Visiting relatives
Seminars
Holidays

Studies

~ =le|> ola|o| o

2. At the moment of tourism, which of these do you prefer?

Adventure trip
Heritage tourism
cultural tourism
Gastronomic tourism
Awrtistic tourism
Religious tourism

—~lo|alo|o|e
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¢ Which means of information and communication do you most use?

Social Networks | Answer

Facebook

Instagram

Snapchat

Paginas Web

¢ How often do you travel?

Once a year

Every six months

Once a month

alolo|e

Weekly

¢ What factors take into account when traveling to a tourist destination?

Factors VERY
RELEVANT (5)

LITTLE
RELEVANT (3)

NOTHING
RELEVANT (1)

Price

Comfort

Quality of service

Location

¢ What is your average time of stay when traveling?

a. 1-2days

b. 3-4days

c. More of 4 days
d. Otros. ;Cuantos?

¢, During your trip from which services you require?

a. Lodging

d. Feeding

e. Transport

b. Information
c. Other which
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8. In order of importance, list which canton of the Province of Chimborazo
chooses at the moment of tourism, being (9) the most important and (1) the

least important

Riobamba

Alausi

Chambo

Chunchi

Guamote

Guano

Cumanda

Colta

—|Tle | |ale|o|e

Penipe

j. Pallatanga

9. Do you know of any tourist attractions in Canton Guano??

No L]

Yes

10. Mark with an ""X" the tourist attractions that you know or want to know, depending on
your degree of interest for them. Use the following scale.

Tourist Places of Canton Guano

VERY
INTERESTED (5)

LITTLE
INTERESTED (3)

NOTHING
INTERESTED (1)

a. Cave of King
Cucumber

b. Los Elenes Water
Park

c. Urbina Train Station

d. Museum of the
Mummy

e. Archaeological Ruins
of the Assumption

f. Langos Lagoon

g. Lluishi Hill

11. ¢ How interested would you be to condu

a. Very interested

b. Little Interested

¢. Nothing interested

12. ¢ How is tourism informed?

Tourist promotion fairs

Radio

a. Internet / Social Networking
b. Advertisements

c. Brochures

d TV

e. Newspaper

f.

g.

h.

Friends or relatives

Thanks for your feedback!
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Anexo 3.- Entrevista al Director del Departamento de Turismo del GADM del cantén Guano

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE
CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS
INGENIERIA EN MARKETING
IDENTIFICAR EL GRADO DE VINCULACION DEL GAADM - CG CON EL

TURSIMO COMUNIARIO

1. ¢Existe un Disefio de un Plan de Marketing de turismo comunitario que
incremente el desarrollo del canton Guano?

Respuesta

El turismo realizado en el cantdn no tiene un modelo o plan a seguir solo se realizan las
ordenanzas municipales; en las festividades se sigue una planificacion.

2. ¢Cree usted que un disefio de un plan de marketing de turismo comunitario
puede lograr atraer mas turistas al canton?

Respuesta

Obviamente que ya con una guia o un modelo se podria mejorar la situacion turistica
dentro del cantdn y por ende se atraeria mas turistas, porque ya todos los implicados en
el desarrollo del turismo nos encontrariamos capacitados y aptos para brindar un
servicio de calidad.

3. ¢Qué gestion se esta realizando dentro del GADM para mejorar el turismo?
Respuesta

Entre algunas de las gestiones que se han venido haciendo es la creacion de un logotipo
y slogan de turismo, también se ha promocionado en pantallas digitales algunos lugares
de atraccion como los Elenes.

4. ¢Cree usted que el Plan de marketing puede ayudar a mejorar el desarrollo
del cantén Guano?

Respuesta

Guano es un canton pequefio que en aspectos turistico no se lo a explotado al maximo, y
con un plan a seguir se lograra el desarrollo de su gente y del canton.

5. ¢El turismo cuenta con el apoyo necesario para el desarrollo del canton?
Respuesta

El turismo cuenta con gran apoyo no solo por parte de las autoridades locales sino
tambien gubernamentales, pero falta una guia a seguir.
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Anexo 4.- Tabla de visitantes nacionales y extranjeros a la reserva faunistica del Chimborazo

Mensual Consolidado

VISITANTES AP's TURISMO 2013

= N & M

o ENERD FEERERO MARZD ABRIL MAYD JUNIOD TOTAL DE VISITANTES
AL NAC EXT NAC EXT NAC EXT RAC EXT NAC EXT WAC EXT NAC EXT TOTAL
FARGUE NACIONAL CAJAS 2302 1.774 2482 1.697 3.158 LETT? 2053 1374 3162 1.522 1533 1.543 15,650 9.787 25477
PARQUE NACKINAL CAYAMEE COCA n LO077 173 1404 125 1.398 194 1LORT #3 248D 130 1.760 198 9.206 903 17100
ah {49 42 1586 183 Ml 123 673 115 1.025 120 823 109 6099 (A
PARQUE NACIONAL COTOPAXI R.661 4 466 11098 3307 15.774 4248 10,504 3508 13989 4059 12 838 4273 T2 884 24041 [TXF
[PARQUE NACIONAL GALAPAGOS 1] 0 [1]
[PARGUE NACIONAL LLANGANATES 669 0 995 0 L0 0 749 o 959 0 809 0 3191 0 5191
PARQUE NACIONAL MACHALILLA 7.204 5448 14,898 6966 12.519 4.821 7.424 2977 548D 1565 5884 1333 33409 10,132 82541
FARGUE NACIONAL FODDCARFUS 636 269 1.340 230 921 233 1.304 217 1.021 231 957 226 6. 190 1446 7645
= 954 10 2.246 30 2019 23 371 13 1348 6l 915 5 8053 208
BJFARGUE NACIONAL SANGAY ah 103 15 292 0 291 2 03 ] 425 11 2 1 1.337 29 ILELD
= 1l 1] 267 1 K3 4 42 ] 410 1] 275 2178 5
Elv:\uul. ENACHONAL SUMACO 34 3 5 5 7 g 1 4 7 1 (1] 34 32 Bl
10{PARGUE NACIONAL YASUNI 129 604 423 618 135 575 113 415 200 410 171 L1171 2933 4106
11 [PARGUE MACIONAL YACURI 42 0 1101 0 7l | 111 8 174 1l i 5h3 47 612
12{RESERVA BIOLOGICA LIMONCOCHA 991 o3 337 92 1.541 59 821 50 642 o 1098 5930 421 6351
13|RESERVA ECOLDGICA ANTISANA 2.606 249 2.590 141 3.230 192 (R 120 21740 148 1367 15.414 1.0RY 16.503
T4[RESERV A ECOLOGICA FL ANGEL TEE 33 1.2A3 67 1012 [ 1344 134 1045 89 787 6.239 317 6730
15{RESERV A ECOL COTACACH] CAYAPAS 0.933% 3842 13.409 1787 14.824 3178 8628 2066 10204 2272 11.320 68520 17368 B3HER
1B|RESERV A ECOLOGICA LOS ILINIZAS 351 | 1146 238 2435 235 321 £ 2419 234 532 7204 1.174 83T
17[RESERY A ECOL MACHE CHINDUL 108 2 299 13 262 | 197 2 122 3 218 & 1.206 27 1.233
18[RESERY A ECOL MANGLARES CHURLTE 92 46 180 35 121 63 108 3 167 B 164 34 832 407 1.239
IQIRL-.\'E.KV.\ GEOBOTANICA PULULAHUA 6.496 3.001 8.331 1114 5824 2095 6,500 1.904 7519 2373 1.533 327 41283 15,148 57431
Z20|RESERVA FAUNISTICA CHIMBORAZO 3381 BET 6.738 555 £.003 05 4.875 538 4498 580 21891 4492 30406 3757 163
21 |RESERVA FAUNISTICA CUY ABEND 167 78D 300 695 193 733 Bh 532 121 62 263 02 1.132 4043 5178
22|REFUGIO DE VIDA SILVESTRE ISLA CORAZON 355 26 581 144 416 162 274 126 428 a7 221 93 1275 778 3033
Z2IREFUGID DE VIDA SILVESTRE PACOCHE 5h3 0 245 63 317 220 360 92 362 96 67 46 2616 510 3195
24)REFUGID DE VIDA SILVESTRE PASOCHOA 1.350 100 1.371 36 1669 43 1.05% 34 1.798 13 1.372 35 5619 281 3000
] CION BOLCHE 117 8B 5.038 108 5506 143 1.343 91 6179 224 5.011 214 218,249 1066 10315
ISTICA MARING COSTERA PUNTILLA
NA 5600 m 7986 250 6453 247 4.500 135 3325 138 4.600 150 32473 1.143 116l6
RESERVA DE VIDA SILVES TRE MANGLARES EL
2TMORRO 1774 198 3.758 42 3.964 195 3271 55 2AR7 33 2019 42 17.273 363 17.838
28[RESERVA MARINA GALERA SAN FRANCISCO 12 1 0 0 0 7] ] ] 1] 0 45 0 57 1 a8
L7358 16360 91,229 20.774 94,899 20528 61685 14.848 74.736 16378 68480 18.935 51.Tod 117823
B7.095 112,003 115.427 77.533 91.114 87415
Resumen:
* el total de turistas nacionales en AP en el mes de Junio, 2013 68.480
* el tolal de turistas extranjeros an AP en el mes de Junio 2013 18.935
* Total registrado de turistas en AP 5T0.587

* En el reporte actual de AP's esta excluido Galapagos.
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Anexo 5.- Proforma de las estrategias a realizar

Riobamba, 22 de Feorero del 2017

Cliente: Monica villa
A confinuacion pongo en su conocimiento los productos y servicios, oon
las especificocionas t&cnicas ¥ sus respectivas precios.

Detalle Producto

Cisefo ¥ provisidn de una Sigantografio en dimen-
siones de 8x2.5 metros. § ddlares por metro cuadng-
do

Cisefo ¥ provisidn de Volantes famafio A8 en medi-
das de 10,5% 14,8 cm (12,5 ddlares costo individwal y
E0,00 dolares kos1000 volantes)

Disefo y proviion de Efiquetas famano 7.5 X 4 cm en
adhesivo |30 unidades 2 dokares |

CUARTOODN | & oo anr

T R P A

‘ & 0984541556 0oBEDoRY 13- 23 04055

m cuartoonagancieBomalcom
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Anexo 6.- Andlisis situacional de los locales comerciales del Cantén Guano
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