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Resumen ejecutivo

En el presente proyecto se hablaré sobre la fagtitlide realizar un proyecto de
turismo comunitario en la regién costa del Ecuasiendo su principal nacleo emisivo la
ciudad de Guayaquil, el proyecto estara desartiouda cinco capitulos; Marco contextual,
andlisis situacional, investigacion de mercada) pla marketing y andlisis financiero.

Para empezar el proyecto es de suma importan@a ¢iro varios conceptos,
teorias, casos referenciales y leyes que ayuddeaocanprension del mismo, ademas se
analizé la situacion actual de la empresa, enceste se tomd como ente realizadora de este
proyecto a el Ministerio de Turismo, el cual buraentar el turismo al mismo tiempo que
lo controla, este es quien gestiona todos los pazcpara obtener un producto turistico total.

Para llegar a esto se tuvo que realizar previamerdenvestigacion de mercado la
gue ayudo a conocer, los perfiles, comportamiepfmeferencias de los turistas
guayaquilefios, quienes mostraron gran interés emigio alternativo, como turismo
comunitario y sobre la cultura, se descubri6 infacidn importante como la frecuencia en la
gue viajan, con quien realizan sus viajes, pormgedio compran, entre otros datos que son
relevantes para la elaboracion del plan de maueyi que direcciona el quién, como,
cuando y dénde dirigir la comunicacion.

Una vez obtenido toda la informacién relevanterpedio de las herramientas de
investigacion se plante hacia donde se quiereidgiglan de marketing, se planted
objetivos claros de acuerdo a toda lo antes yailectm en los capitulos anteriores y se
comenzo a elegir las estrategias de marca, lososiedcogidos, estrategias de ventas, entre
otras, para que todo se engrane de forma intexpniendo resultados favorables.

Por ultimo, se mide la factibilidad del proyecta predio de un plan financiero, en este se
mostraron todos los costos en los que se incyraira hacer posible el plan de marketing,

ademas de todos los ingresos que se desean legaaudrdo al mismo, haciendo una
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comparacion y obteniendo una utilidad o perdideesta caso se mostrd que si es factible la

realizacion de proyecto generando una alta utilsberd los distintos stakeholders.

Palabras Claves:Marketing Turistico, Turismo Comunitario, PlanMarketing, Ruta

Turistica, Marketing.
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Introduccién

Tema
Plan de marketing para el desarrollo de una nugeade turismo comunitario en la

region costa del Ecuador

Problemética

El Ecuador es un pais megadiverso que cuenta @wuariedad de recursos naturales
esperando ser explotados, sin embargo, las instieE a cargo de fomentar el turismo a lo
largo del tiempo, han tenido una visibn mas ammicia la atraccion del turismo receptivo,
lo que no esta del todo mal si se habla de ladgtla divisas al Ecuador que representaba de
acuerdo al (Mintur, 2018) para el primer trimeste¢ 2018 registraba 584,0 millones por
concepto de turismo, incrementando el indice deleroio exterior, sin embargo, no se ha
mostrado gran empefio en el desarrollo de campai@sapyen el turismo interno, ya que
actualmente lo que se encuentra es Unicamentesgtana futuros proyectos las que podrian
ayudar a la activacion de la economia durante ébdéo y no inicamente de manera
estacional.

Por otro lado, el 56% del guayaquileiio promediaderdo a sondeo percibe un bajo
beneficio al pagar por un destino nacional frent@ aestino internacional con precio
similar, decidiéndose por el destino internacidimalmente, esto se puede dar por diversos
factores como la pérdida de identidad de los edaaims como lo mencionan en (Revista
Iconos, 1999), el desconocimiento de los destirgasirsos naturales, sitios de
entretenimiento por una falta de comunicacion danesmos, etc.

Ademas, los destinos ubicados en la regidén codt#racuador estan posicionados en
la mente del guayaquilefio como un destino par&egdlrismo de playa, incluso de acuerdo

al sondeo realizado estos destinos que se encuel@néro de la ruta hacia las diferentes



playas, se encuentran interesados en el turismo poe no tener como uno de sus recursos
via directa a la playa no han sido tomados en derestion por los turistas.

Por su parte el (Mintur, 2018) al ver que el tuestomunitario y cultural es un
producto clave para el desarrollo turistico de pei&incia propone un nuevo circuito de la
paja toquilla donde se muestra un importante patriomdel Ecuador que incluso es
considerado Patrimonio Cultural Inmaterial de lartdnidad, esto debido a que sin existir
este circuito los recorridos y las visitas de m&4@00 personas (55% extranjeros y 45%
nacionales) tan solo de enero a abril del 2018 pd&nando el gran potencial que se tiene con

respecto al turismo cultural, comunitario, vivehcaternativo como tal en esta provincia.

Justificacion del tema

Actualmente en el Ecuador, existen muchos destinésgicos internos y muchas
empresas que los ofrecen, incluso se puede vesfarta indiferenciada, sin una propuesta
gue genere valor y con un enfoque hacia una comgatagresiva de precios, esto por lo
comentado anteriormente que el consumidor estéasralronstante de un precio menor
cuando se trata de realizar turismo interno.

En este proyecto se plantea generar esta huevdetitiaismo comunitario con
destinos no explotados hasta el momento, peseeareursos culturales y naturales que se
presta para un turismo alternativo, en este caswibario, lo que tiene un valor para estas
comunidades ya que ayudara al desarrollo sostengtenomia de los mismos, ademas de la
capacitaciéon que estos recibiran con la finalidagmbveer un servicio de turismo de calidad
y dar a conocer de mejor manera el destino.

Para lograr los resultados deseados en el des@nealizara una investigacion de
mercado el cual permitira conocer el comportamideimnicleo emisivo y de acuerdo a esto
adaptar el destino segun las necesidades debtgust demanda un turismo alternativo, esto

podr& servir para futuros proyectos, teniendo esideracion que como en el caso de estas
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comunas existen muchos rincones del Ecuador ghamsido atendidos pese a tener
recursos que se podrian ser desarrolladas por rdedia plan de turismo.

Por otra parte, este tipo de proyectos generarémtn el turista nacional y extranjero
causando una activacion de la economia ademasdérdéaa de divisas aportando al PIB del
pais ademas del crecimiento de la industria delnwr, complementandose asi con la gestiéon

actual del estado quien busca convertir a Ecuadana potencial turistica.

Objetivos

Objetivo general.
Desarrollar un plan de marketing para el desard@lona nueva ruta de turismo

comunitario en la region costa del Ecuador

Objetivos especificos.

» Recopilar por medio de un marco contextual lagasarecesarias para un
mejor entendimiento del proyecto

» Analizar la situacion actual en la que se encudateanpresa basado en el
micro y macroentorno.

* Realizar la investigacion de mercados para coragaercepcion y el perfil de
los turistas sobre el turismo comunitario en estva ruta.

» Elaborar un plan de marketing para posicionar kEvauuta de turismo
comunitario.

* Analizar la factibilidad del proyecto por medio ute andlisis financiero.



Resultados esperados

Por medio del marco contextual llegar al entenditaigpleno de teorias, términos y
situaciones que puedan ser de utilidad para ekptoyampliando asi el conocimiento que se
posee sobre el tema a tratar durante todo el pi@yguermitiendo al lector una mejor
comprension del mismo.

Por medio del analisis situacional de la empredauseara conocer aspectos
esenciales sobre el mercado en el que se desanodiste caso se espera tomar en cuenta
aspectos de indole politicos, econémicos, socitdesplogicos y ambientales los cuales
permitiran desarrollar de forma correcta el progyeatiemas de analizar la situacion interna
de la empresa para de esta manera conocer losgsaam los que se cuenta.

Por medio de la investigacion de mercado se espaiacer toda la informacion
relevante acerca de los posibles consumidores caah@objetivo al que se dirigira el
proyecto para asi poder plantear correctas esatdgntro del plan de marketing y tener
resultados favorables que hagan del proyecto unvddole para la economia del pais.

Por medio del plan de marketing se busca desaresteategias que permitan
catapultar esta nueva ruta turistica posicionandndes consumidores como una opcion al
momento de hacer turismo generando indicadoresiyssen el Ecuador y fomentando el
turismo domestico, o que movera a su vez los sesudentro del pais.

Indicar la viabilidad de la nueva ruta turisticaindose reflejado en los beneficios
econdmicos que este generara y comparandolo camgiesos y egresos realizados hasta la
actualidad por el turismo en la provincia, regidemitorio nacional de ser necesario,

permitiendo tener una vision correcta sobre pramgeftituros.

Alcance del proyecto
El proyecto sera realizado en zonas con potengiatico especificas, ubicadas en la

ruta del Spondylus como lo son las comunas de @adéarcelona y Dos Mangas.
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Ofreciendo asi un turismo alternativo que proveargmo comunitario en el que se
conocera la elaboracion del pan con métodos tathtes de la comuna de Cadeate y el
proceso de la paja toquilla para las artesaniasiddas en la zona la cual se da en la comuna
de Barcelona, sin dejar a un lado el ecoturisnoual seré brindado principalmente por los
senderos existentes de la Comuna Dos Mangas.

Sin embargo, dado que se trata de un proyectougeabncrementar el nivel de
turistas en la zona y el conocimiento acerca desasimunas poco explotadas, se busca
atraer como nucleo emisivo a los habitantes dard@quia Tarqui de la ciudad de Guayaquil,
hombres y mujeres con edades comprendidas ena&a&fios, con nivel socioeconémico
(NSE) B y C+ que cumplan con el perfil descubiemnda investigacion de mercado, quienes

disfruten de este tipo de turismo, buscando nuexpsriencias en sus viajes nacionales.



CAPITULO 1: MARCO CONTEXTUAL



1.1 Marco Tebrico

Mercado.

Para todo negocio es fundamental comercializapsaductos para esto es necesario
la existencia del mercado que de acuerdo con (Kdttenstrong, Camara, & Cruz, 2009) es
el espacio fisico donde se encuentran todos lop@Edores reales y potenciales de un
producto, quienes comparten necesidades y desgesifesas que pueden satisfacerse a
través de la adquisicion de determinado productierndas, dentro de este grupo de mercado
se encuentran conjuntos de consumidores denomisadasentos de mercado, que ademas
de tener caracteristicas homogéneas respondenrzarsamilar a ciertos estimulos o
esfuerzos de marketing, (Kotler & Armstrong, 2013).

Estos segmentos de mercado deben ser cuidadosaemoriecidos, para (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009) es necesario un cdgroceso de recopilacién de informacion
relevante, la que es obtenida a través de fuertagarmacion primarias y secundarias. Las
primarias es aquella informacion que se recopilpraeera mano a nivel macro con fines
estadisticos o estudios sectoriales econémicos;ndietando el tamafio de los segmentos por
otro lado las fuentes secundarias, son aquellagigtentes al momento de iniciar una
segmentacion, estas ya han sido creadas por ottess @n fines diferentes o incluso
similares al de la actual recoleccién de informacio

La importancia de esta segmentaciéon se debe ayqda a descubrir la direccién que
debe llevar la estrategia de marketing por medic@®cimiento pleno de comportamientos
de los consumidores que se encuentran en los stmgrsateccionados, dando como
resultado una motivacion hacia la compra en loswadores reales y potenciales (Lambin,
Gallucci, & Sicurello, 2009). Esta segmentacionisiee hacer tomando en cuenta la

combinacion de cinco bases que ayudaran a dekheerfil de cada segmento de acuerdo



con (Dvoskin, 2004), estas son: (a) Bases geogsaf{b) Bases demograficas; (c) Bases

psicoldgicas; (d) Bases socioculturales; (e) Basaesductuales

Investigacion de mercados.

Ya obtenido el mercado y los segmentos a quieeseadlegar con un, producto, marca
0 empresa, es necesario conocer acerca del padbjjetivo que se encuentran dentro de cada
segmento, esto se consigue por medio de la ineeshiyg de mercado que de acuerdo @meto,
2013) tiene como principal propdsito recopilar,amgar y procesar la informacion obtenida
tanto de la empresa como de los consumidores pedla las brechas existentes entre sus
expectativas y necesidades a lo que perciben dgae ecibiendo de un producto o servicio.

La investigacion de mercado es una de las tarea®gsefciales para una empresa
debido a que ya que proporciona la informacion seies para analizar a los consumidores
comprendiendo sus necesidades, motivaciones, ctemgientos, entre otras variables que
permitan crear y ejecutar estrategias de marketipartir de los resultados que esta arroje
(Alarcon, y otros, 2014) beneficiando a la emprasamayores utilidades y rentabilidad en

su actividad comercial.

Plan de marketing.

De acuerdo con (Kotler & Keller, 2012) el plan darketing sirve como un
instrumento que marca un punto de referencia maradmar todos los esfuerzos de
marketing mostrando asi lo estudiado sobre el rdergdas acciones con que la empresa
espera alcanzar sus objetivos de marketing, eoasi este proveera la direccion y enfoque
adecuado para la marca, producto o empresa, adeniésdo en cuenta que el plan de
marketing siempre estara estrechamente relaciac@utas decisiones, colaboracion y

planes que tengan los otros departamentos de leesaygomo el de produccién, ventas, etc.



Es por esto que al hablar de propdsitos y respditsaies que mantiene un plan de
marketing se pueden encontrar varios como; Redoddrla planeacion (estrategias y
tacticas) de marketing con lo que se pretende adcdas metas propuestas para el siguiente
afo, teniéndolo como guia a seguir para todos iesnbros del departamento; también
ayudara a indicar que hacer con los procesos astnativos y la implementacion y
evaluacion de todo el programa; y por ultimo pevanenos importante este ayudara a
delegar a responsables para las funciones o adiesda realizar dentro del plan y con esto se
determinara el tiempo y presupuesto (Stanton, 2007)

También se debe tener en cuenta que los objetoarsup variar de acuerdo a como se
proyecte la empresa en diferentes etapas delaéclada de la misma, ademas de acuerdo
con (Westwood, 2016) la planificacién de marketipgrtando a la teoria de Stanton et al.
Sirve para segmentar y estimar el tamafio del meyadentificar la ubicacién que tiene la
empresa frente al mercado y planificar la cuotendecado posibles en los segmentos
escogidos.

Dentro de las etapas para realizar un plan de tiagk@Vestwood, 2016) segun
menciona:

Fijar objetivos empresariales; estos pese a selol§j por los altos mandos, debe ser
de conocimiento general ya que es hacia dondeideh#cado las estrategias y el plan
como tal.

Llevar a cabo estudios de mercado externos e oggpara poder hacer una
planificacién se debe aterrizar como se encueatealpresa es por esto que se debe estudiar
los entornos, tanto el mercado ya que es dondeisegyenerar una reaccion, como

internamente en la empresa porque es como se méakréecursos que se posee.
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Realizar andlisis FODA; Esto va de la mano comalisis de los entornos ya que
sera la forma de establecer las fortalezas, opdedas, debilidades y amenazas que tiene la
empresa frente al mercado.

Plantear suposiciones o conjeturas; En el plarebe tener en cuenta que al trabajar
en un mercado el cual se encontrara en constaoliec&n, esto podria afectar factores
relevantes para el plan por lo que esto ayudagalearlo lo mas cercano posible a la
realidad.

Fijar objetivos de marketing y estimar resultadeéste siendo uno de los puntos mas
importantes del plan es el que direccionara lad&cty estrategias a realizarse, sirviendo
como guia.

Generar estrategias de marketing y planes de addiémvez ya obteniendo la ruta a
seqguir, se plantean las estrategias o los métagoaypdaran a alcanzar esos objetivos
planteados, aqui es donde interviene el marketirdproducto, precio, plaza y promocion)
trabajando cada una como estrategias individu@esgomplementarias entre si.

Definir programas incluyendo publicidad y plan derpocion; En este paso se define
el quién hace qué, cuando, dénde y cémo.

Fijar los presupuestos; Se debe recordar que toplahificado hasta este punto debe
ser rentable es por esto que se fijan presupugstogie se asignaran los recursos para llevar
a cabo el plan.

Redactar el plan; En la redaccion del plan se det@pcar Gnicamente la
informacion precisa a comunicar.

Comunicar el plan; Esta etapa siendo una de lasagdtpodria arriesgar todo el plan
ya que se trata de comunicar correctamente eldaanarketing al equipo que lo pondra en
marcha, por lo que si no se lo comunica adecuadanpedria tener malos resultados o no

llegar a los esperados
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Revisar y actualizar; Como se lo menciono en unlasletapas anteriores, las
circunstancias pueden cambiar por lo que el plaée éstar en continua revision y

actualizarlo de ser necesario.

Matriz de perfil competitivo.

Segun el autor (Heredia, 2013) esta matriz esrlaméenta que cumple la funcién
comparativa entre la empresa y sus competidoretaago a identificar a los competidores
mas relevantes y reconocer cuales son las fortaledabilidades de la empresa con respecto
a su competencia, acotando a ello basicamentesls@analiza es la industria donde se

encuentra la organizacion y la posicion estratégdgcka misma (Fred, 2003).

Marketing mix.

El marketing mix es el consolidado de estrategiatizadas desde diferentes puntos
de la empresa, asi se encuentran:

El producto, que se trata de acuerdo con (Hol@@fg) cualquier bien o servicio
gue ofrece la empresa para su comercializaciéteccambio, en este se toma en cuenta las
etiquetas, empaques, marca, disefio y otras cdsdici@s que formen parte de lo entregado al
consumidor a este se le agregan los de servicioplementarios en caso de existir que
tengan como objetivo promover el desarrollo conadibel producto.

Por otra parte, el precio, el cual normalmenteoegundido con el valor que tiene el
producto, sin embargo, al hablar del precio sa tlatla cantidad monetaria estipulada por la
empresa a cambio de su producto o servicio, qoenslumidor debe cancelar por adquirirlo,
estos precios también llamados tarifas, tasasoydiginterés, se coloca con el objetivo de
generar beneficios positivos para la empresa cem@abilidad, imagen o satisfaccion de los

clientes (Escudero, 2014).
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Para (Holguin, 2016), la plaza dentro del marketitig no es mas que el espacio
fisico o intangible donde se encuentran disponiblebienes o servicios que posee la
empresa y se desea vender al cliente, dentro @esegtcluye la logistica interna que cubre la
entrega de pedidos, bodegaje, inventarios y tratespon, con el fin de obtener la
satisfaccion del consumidor.

En cuanto a la “P” de promocion (Kotler, Camaraar@éia, & Cruz, 2000) indica que
es la herramienta donde se incluye todas las datieis que realizara la empresa con el fin de
comunicar acerca de las virtudes que poseen sdagios llegando a persuadir a su publico
meta ya antes identificado, impulsandolos a queltpieran.

Una de las P mas influyentes al momento de ddeidiompra se trata de las Personas
gue segun (Kirchner & Marquez, 2013), se trataodes los seres humanos que brindan los
servicios dentro de la plaza, quienes comunicabeogficios del producto y lo presentan
ante los potenciales clientes, por este motivadispensable un correcto reclutamiento de
acuerdo a los objetivos que posee la empresa,Eats@nas deben tener el perfil adecuado y
ser a fin a los valores corporativos para comurdeamanera correcta; ademas que se los
debe mantener en constante capacitacion y motivgeita que puedan transmitir de manera
correcta la imagen de la organizacion.

La P de procesos de acuerdo con (Kotler & KelleL,2}, se refiere a los métodos
utilizados que permiten que se realice el sendeionanera adecuada, facilitando a los
consumidores la adquisicion del mismo brindandelgegeriencias Unicas y fidelizandolos

con el producto, optimizando tiempos y recursos.

Fuerzas de Porter.
Las empresas nacionales e internacionales se mdvagjalas reglas de la
competencia, por lo que se busca enfrentarlas yficenths para beneficio propio, debido a

esto se busca analizar las Cinco Fuerzas de PArntemaza de nuevos participantes,
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amenaza de productos o servicio sustitutos, pagaedociacion con los proveedores, poder
de negociacion con los clientes, rivalidad entmapetidores (Porter, 2017).

La amenaza de nuevos participantes mide las piatades que existe del ingreso de
nuevos competidores en el mercado y analiza el gale posee la competencia, frente a la
organizacion, dando como resultado precios bajosloso costos de los rivales (Porter,
2017).

Las amenazas de productos o servicios sustituszsatmefinir el grado de amenaza de
los posibles bienes o servicios sustitutos, lotesyaueden ser mas avanzados
tecnolégicamente o pueden ingresar con mejoresogréagrando reducir cierto margen de
utilidad de las compafiias, afectando el precioaieaven el mercado (Then, y otros, 2014).

El poder de negociacion de proveedores se refiefenainio de los mismos frente a
la industria, especialmente cuando se encuentrarcameentrados en el sector al que
venden, por lo que no dependen de la industriaquesganancias, convirtiéendose en
vigorosos al no existir productos sustitutos, lag@capturar mayor valor al aumentar los
precios y limitando la calidad de productos y sgod (Estolano Cristerna, Berumen
Calderon, Castillo Ortiz, & Mendoza Lara, 2013)

El poder de negociaciéon de compradores se lodrakar productos sustitutos que se
encuentren a menor precio y de igual calidad, Bgrevoca que los clientes sean mas
exigentes al escoger un producto, lo que puedeopan\que las empresas adquieran materia
prima a bajo costo para poder reducir los prectogethta (Garcia Govea, Escalante
Dominguez, & Quiroga San Agustin, 2012).

La rivalidad que surge entre competidores limiteel#tabilidad del mercado, se
vuelve intensa cuando surgen varios competidoremideno tamano, mejoran las funciones
del producto, tiempos de entrega y las barreras gadir de la industria son alta (Estolano

Cristerna, Berumen Calderon, Castillo Ortiz, & Mend Lara, 2013).
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Pesta.

En cuanto al andlisis externo del entorno, es @eiceevisar ciertos factores macro
ambientales y para ello existe una metodologia comeiite empleada de las empresas, es el
analisis PEST(A), el cual mide el impacto o atsadtid del sector segun ciertos factores que
internamente la empresa no puede controlar, simegabpodria afectar su progreso dentro
del sector o industria (Martinez Pedros & Milla @utez, 2012). Para complementar la idea
Otra perspectiva del analisis PEST, es que repiiesaima herramienta estratégica para la
planeacion la cual consiente en identificar elew®ntaves del entorno que podrian generar

un impacto positivo o0 negativo a una empresa ocgiederez Gorostegui, 2017).

Foda.

La matriz F.O.D.A. como la metodologia de estudiaida empresa, se evallan
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenaraanalisis de la situacion real interna y
externa en que se encuentra a la empresa comestihdo la situacion interna compuesta por
las fortalezas y debilidades mientras que la sidmaexterna estd compuesta por las
oportunidades y amenazas, teniendo como objetalizae un estudio descriptivo captando
las oportunidades que tiene la empresa en el neekcadn la competencia (Ballesteros, y
otros, 2010).

Es de vital importancia realizar un profundo diagiud interno y externo para
situacion actual de una organizacion, cuyo objetividentificar las capacidades que poseen
las mismas; asi como también permite conocer lamnegqnera de provechar las

oportunidades y contrarrestar las amenazas a éasegpueda afrontar (Thompson I. , 2012)

Andlisis financiero.
Un andlisis financiero requiere de compresion nmosgy clara de su origen y de las

limitaciones que pueda tener algun estado finamcser debe determinar si los saldos y
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partidas estan relacionadas, para poder tomaridleessy determinar responsabilidades del
suceso de ejecuciéon (Escobar, 2013)

Los ingresos variables son considerados como aguglie marcan positivamente los
resultados de las inversiones que realizan lasesagy dicho intercambio se genera por el
resultado de una inversiéon en las organizacionelsadransaccion se puede dar por la
comercializacién de un bien o cuando se brindaewvio, asimismo, dichos ingresos
aumentan el patrimonio de la empresa o inversiatihain, 2013).

Los egresos marginales son todas aquellas dedescipe afectan negativamente el
estado de resultados, esto se puede generar delugd@astos o deudas que obtenga la
empresa tras la adquisicion de los diferentes datros, equipos y demas bienes necesarios
para la organizacion (Chain, 2013).

El flujo de caja anual, es un instrumento que prcipaa cierta informaciéon
especifica, tal como, calcular la viabilidad depuoyecto (Chain, 2013). Es decir, que un
flujo de caja, permite identificar cuan rentabléa®los recursos que en él se invirtio,
adicionalmente, ademas medir la capacidad endeedgorde los financiamientos solicitados
para iniciar el funcionamiento de una empresadalsi que el flujo de caja permite ejecutar
valoraciones de la oferta y demanda en tiempo real.

El Flujo de Caja es un informe que presenta sudepien otras palabras identifica la
capacidad de generar efectivo, evalla las politledaversion y desinversion, los ingresos y
egresos son conocidos como flujo neto o saldd \v&ler es positivo los ingresos de ese
periodo son mayores a los egresos mientas quensigasivo el valor significa que mayores
fueron los egresos a los ingresos (Moscoso EséBatero Botero, 2013).

El retorno de la inversion (ROI) refleja la utildlaeta de la inversion realizada en
marketing, fracciona el costo de la inversion datketing y da como consecuencia la

utilidad general (Kotler & Armstrong, 2012). EI R®hide la inversion por cada actividad de
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marketing individualmente, aportando a la tomael@siones para la implementacion de
estrategias.

El ROI permite conocer si la inversion realizademoaleterminada estrategia tuvo el
éxito deseado o no, mostrando por medio de lagsemirsus los gastos en los que se
incurrié en un mismo intervalo de tiempo para asidr decisiones correctas optimizando
futuras inversiones dentro del presupuesto de magk€Contreras, 2006).

El TIR, también mencionado como la tasa interneett@no, es quien calcula la
rentabilidad de manera porcentual, proporcionaesualtado que administra al mismo modelo
de decision de la obtenida con el VAN, por lo clellIR mas alta no es la mas éptima,
debido a que el beneficio se mide en funcion deMarsién (Chain, 2013).

El VAN tiene como objetivo calcular el excedentsultante luego de obtener la
rentabilidad deseada o exigida y después de remutpela la inversion. Para ello, se estima
el valor actual de todos los flujos futuros realzs de caja, proyectados a partir del inicio de
primer periodo de operacion, y se resta la invaréal expresada en el momento (Chain,

2013).

1.2 Marco Referencial

Casos ejemplares.

Pueblos Magicos — Mexico.

De acuerdo con la pagina oficial de la (Secretdidaurismo, 2016), ente reguladora
de todas las acciones ligadas al turismo de Méxidiza que el programa Pueblos Magicos
aporta con la generacion de valor a determinadalsigones del pais que ya se encuentran
en el imaginario colectivo, representando altevaatdiferentes para los turistas tanto
nacionales como extranjeros. Un Pueblo Magico hefeeencia a una localidad que

representa; leyendas, historia, hechos trascergjeutgdianidad, magia, por medio de
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atributos socio-culturales, teniendo gran signifca como oportunidad para el
aprovechamiento turistico.
Dentro de los principales resultados expuesto$$exretaria de Turismo, 2016) de
esta iniciativa estan:
» EI 7.8% del total de unidades econémicas con aetilés turisticas (38,693
unidades) se concentraron en los Pueblos Magicos.
* Un 2.4% del valor agregado censal bruto turisti€h292 millones de pesos)
fue generado en los Pueblos Mégicos.
* Adicionalmente, dichos Pueblos Magicos generarah9I/R ocupaciones,
equivalente al 4.3% del total turistico.
» Paralos Pueblos Magicos considerados, la FBKFanalsg¢ a 642.3 millones

de pesos, equivalente al 1.8% de la FBKFT nacional.

Trabajos de titulacion

Disefio de un plan de comercializacion de los prothscturisticos de la reserva de
produccion de fauna marino costera puntilla Santdeha (remacopse).

Este proyecto es desarrollado en funcion de la titinformacion sobre las
actividades disponibles a realizar dentro de la RERMPSE causando el desinterés por parte
de los entes comercializadores de destinos tw$stcomo agencias de viajes o tour
operadoras. Para lo que se realizo la correspaerdi@restigacion de mercado a los turistas
del destino que se desea explotar para tener uarrnagocimiento del mismo y que esta
informacion a su vez pueda generar estrategiasadéel plan de marketing (Martinez

Martinez, 2018).
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Propuesta de inclusion del destino Ballenita comare de la oferta turistica del
canton Santa Elena
Esta investigacion se realiz6 con el fin de impulas actividades turisticas en la

parroquia Ballenita perteneciente a la provinci&édata Elena con el objetivo de
posicionarla dentro de la oferta turistica ya exitd y bastante demandada de la provincia
por lo que se busca resaltar la oferta turistieappsee el destino, exponiendo las fortalezas
de su sistema turistico, ademas de estudiar lastesisticas de la demanda potencial,
preferencias y gustos de quienes ya visitan laogaia y destinos similares, determinando
una propuesta enfocada en la diversificacion @édda turistica actual en el sitio (Purcachi

Chicaiza & Gallardo Guerra, 2018).

1.3 Marco Legal

Ley de turismo

De acuerdo con (Ley de Turismo, 2018) vigente ptgada en enero de 1997 con
Ultima actualizacion del 21 de agosto del 2018gbaongreso nacional se detallan las
siguientes leyes:

CAPITULO 1

GENERALIDADES

Art. 3.- Son principios de la actividad turistit@s siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental dettor; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion deleomp promocion nacional e internacional;

b) La participacién de los gobiernos provincialaptonal para impulsar y apoyar el
desarrollo turistico, dentro del marco de la delsaépacion;

c) El fomento de la infraestructura nacional y ejenamiento de los servicios
publicos basicos para garantizar la adecuadaaatiéh de los turistas;

d) La conservacion permanente de los recursosailesuy culturales del pais; vy,
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e) La iniciativa y participacion comunitaria indige campesina, montubia o
afroecuatorianas, con su cultura y tradicionesgovesido su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion ded@esviuristicos, en los términos previstos en
esta Ley y sus reglamentos.

Art. 4.- La politica estatal con relacién al seael turismo, debe cumplir los
siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica correspanidgniciativa privada y
comunitaria o de autogestion, y al Estado en cudelbe potencializar las actividades
mediante el fomento y promocion de un productssticd competitivo;

b) Garantizar el uso racional de los recursos abgsiy historicos, culturales y
arqueoldgicos de la Nacion;

c) Proteger al turista y fomentar la concienciéstiga;

d) Propiciar la coordinacion de los diferentesrestatos del Gobierno Nacional, y de
los gobiernos locales para la consecucion de |psiobs turisticos;

e) Promover la capacitacion técnica y profesioeadjuienes ejercen legalmente la
actividad turistica;

f) Promover internacionalmente al pais y sus atr@stn conjunto con otros
organismos del sector publico y con el sector pidyy,

g) Fomentar e incentivar el turismo interno.

CAPITULO Il

DE LAS ACTIVIDADES TURISTICAS Y DE QUIENES LAS EJER CEN

Art. 5.- Se consideran actividades turisticas &sadolladas por personas naturales o
juridicas que se dediquen a la prestacion remuaeataanodo habitual a una o mas de las
siguientes actividades:

a. Alojamiento;
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b. Servicio de alimentos y bebidas;

c. Transportacion, cuando se dedica principalmanigrismo; inclusive el transporte
aéreo, maritimo, fluvial, terrestre y el alquilervkhiculos para este propdsito;

d. Operacion, cuando las agencias de viajes prae@nopio transporte, esa
actividad se considerara parte del agenciamiento;

e. La de intermediacion, agencia de serviciosttaos y organizadoras de eventos
congresos y convenciones; Y,

f. Casinos, salas de juego (bingo-mecéanicos) hgptds y parques de atracciones
estables.

Art. 6.- Los actos y contratos que se celebren laaractividades sefaladas en esta
Ley estaran sujetas a las disposiciones de estpcclegal y en los reglamentos y normas
técnicas y de calidad respectivas.

Art. 9.- El Registro de Turismo consiste en la iBndn del prestador de servicios
turisticos, sea persona natural o juridica, praViaicio de actividades y por una sola vez en
el Ministerio de Turismo, cumpliendo con los regois que establece el Reglamento de esta
Ley. En el registro se establecera la clasificagiéategoria que le corresponda.

Art. 10.- El Ministerio de Turismo o los municipigonsejos provinciales a los
cuales esta Cartera de Estado, les transfierdaestitad, concederan a los establecimientos
turisticos, Licencia Unica Anual de Funcionamieldayue les permitira:

a. Acceder a los beneficios tributarios que contarapta Ley;

b. Dar publicidad a su categoria;

c. Que la informacién o publicidad oficial se redi@ esa categoria cuando haga
mencion de ese empresario instalacion o establecimi

d. Que las anotaciones del Libro de Reclamaciandsnticadas por un Notario

puedan ser usadas por el empresario, como prugbfasor; a falta de otra; vy,
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e. No tener, que sujetarse a la obtencion de ipwade Licencias de Funcionamiento,
salvo en el caso de las Licencias Ambientales pguelisposicion de la ley de la materia
deban ser solicitadas y emitidas.

Art. 12.- Cuando las comunidades locales organgzgdmpacitadas deseen prestar
servicios turisticos, recibiran del Ministerio deriEmo o sus delegados, en igualdad de
condiciones todas las facilidades necesarias paesarrollo de estas actividades, las que no
tendran exclusividad de operacién en el lugar euelpresten sus servicios y se sujetaran a
lo dispuesto en ésta Ley y a los reglamentos réspec

CAPITULO Il

DEL CONSEJO CONSULTIVO DE TURISMO

Art. 13.- Créase el Consejo Consultivo de Turiso@mno un organismo asesor de la
actividad turistica del Ecuador; sobre los temaslgdueren consultados por el Ministerio de
Turismo.

Art. 14.- El Consejo Consultivo de Turismo, estatégrado por los siguientes
miembros con voz y voto:

1. El Ministro de Turismo, quien lo presidira y deé voto dirimente;

2. El Ministro de Relaciones Exteriores o su delega

3. El Ministro del Ambiente o su delegado;

4. Un representante de la Federacién Nacional dea@& de Turismo,
FENACAPTUR,;

5. Dos representantes ecuatorianos de las Asocegcidacionales de Turismo
legalmente reconocidas y en forma alternativa;

6. Un representante de la Asociacién de Municipalkés del Ecuador - AME;

7. Un representante del Consorcio de Consejos iriales del Ecuador -

CONCORPE; vy,
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8. Un representante de la Federacion Plurinacaedlurismo Comunitario del
Ecuador - FPTCE.

El quérum para las sesiones se constituird coa si@mbros y sus resoluciones se
tomara por mayoria de los miembros presentes sgslan.

Los representantes a que se refieren los numeérgl&sdeberan tener sus respectivos
alternos, quienes actuaran en caso de ausencigedlimento del titular.

La designacién de los representantes a que seereftos numerales se haran en un
colegio electoral convocado y presidido por la Facién Nacional de Camaras de Turismo,
FENACAPTUR para los representantes seialadosmmatral 5.

El Consejo Consultivo de Turismo nombrard a suesaiio de una terna presentada
por el Ministro de Turismo.

CAPITULO IV

DEL MINISTERIO DE TURISMO

Art. 15.- El Ministerio de Turismo es el organisneator de la actividad turistica
ecuatoriana, con sede en la ciudad de Quito, editagélo por el Ministro quien tendra entre
otras las siguientes atribuciones:

1. Preparar las normas técnicas y de calidad pimiderd que regiran en todo el
territorio nacional;

2. Elaborar las politicas y marco referencial dedtl cual obligatoriamente se
realizara la promocion internacional del pais;

3. Planificar la actividad turistica del pais;

4. Elaborar el inventario de areas o sitios de@stéuristico y mantener actualizada la
informacion;

5. Nombrar y remover a los funcionarios y empleattoka institucion;

6. Presidir el Consejo Consultivo de Turismo;
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7. Promover y fomentar todo tipo de turismo, esgiewnte receptivo y social y la
ejecucion de proyectos, programas y prestacioeiécids complementarios con
organizaciones, entidades e instituciones pubjigasvadas incluyendo comunidades
indigenas y campesinas en sus respectivas locefidad

8. Orientar, promover y apoyar la inversion nacignextranjera en la actividad
turistica, de conformidad con las normas pertirgente

9. Elaborar los planes de promocién turistica meadie internacional;

10. Calificar los proyectos turisticos;

11. Dictar los instructivos necesarios para la tmaedministrativa y financiera del
Ministerio de Turismo; y

12. Las demas establecidas en la ConstituciénLest& las que le asignen los
Reglamentos.

Art. 16.- Sera de competencia privativa del Miristele Turismo, en coordinacion
con los organismos seccionales, la regulacione& nacional, la planificacién, promocién
internacional, facilitacién, informacion estadiaticcontrol del turismo, asi como el control
de las actividades turisticas, en los términosstke leey.

Art. 17.- El Ministerio de Turismo coordinara assmio con otras instituciones del
sector publico las politicas y normas a implemesataa fin de no afectar el desarrollo del
turismo.

CAPITULO V

DE LAS CATEGORIAS

Art. 19.- El Ministerio de Turismo establecera ptivamente las categorias oficiales

para cada actividad vinculada al turismo. Estasgratas deberan sujetarse a las
normas de uso internacional. Para este efecto #adad normas técnicas y de calidad

generales para cada actividad vinculada con anariy las especificas de cada categoria.
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CAPITULO VI

AREAS TURISTICAS PROTEGIDAS

Art. 20.- Sera de competencia de los Ministerio3 ulésmo y del Ambiente,
coordinar el ejercicio de las actividades turistiea las areas naturales protegidas; las
regulaciones o limitaciones de uso por parte déuldgstas; la fijacion y cobro de tarifas por
el ingreso, y demas aspectos relacionados comdas Aaturales protegidas que constan en el
Reglamento de esta Ley.

El Ministerio de Turismo debera sujetarse a loaggade manejo ambiental de las
areas naturales protegidas, determinadas por éstéliio del Ambiente.

CAPITULO VI

DE LOS INCENTIVOS Y BENEFICIOS EN GENERAL

Art. 26.- Las personas naturales o juridicas qeegnten proyectos turisticos y que
sean aprobados por el Ministerio de Turismo, goredealos siguientes incentivos:

1. Exoneracion total de los derechos de impuestegycavan los actos societarios de
aumento de capital, transformacion, escision, fusiéluidos los derechos de registro de las
empresas de turismo registradas y calificadas Btinéterio de Turismo. La compafiia
beneficiaria de la exoneracién, en el caso deratiacion, de una empresa de objeto
turistico, debera presentar al municipio respectavtiicencia Unica de Funcionamiento del
respectivo afio, en el plazo de 90 dias contadastia ge la fecha de su inscripcién en el
Registro Mercantil del Cantdn respectivo, casorewitt la municipalidad correspondiente
emitira los respectivos titulos de crédito de tdsutos exonerados sin necesidad de un
trdmite administrativo previo. En el caso de losée actos societarios posteriores a la
constitucion de la empresa, la presentacion déckentia Unica de Funcionamiento de la
empresa turistica sera requisito previo para apliaa&xoneracion contemplada en el

presente articulo;
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2. Exoneracion total de los tributos que gravandasferencia de dominio de
inmuebles que se aporten para la constitucion geesas cuya finalidad principal sea el
turismo, asi como los aportes al incremento datalage compafiias de turismo registradas y
calificadas en el Ministerio de Turismo. Esta exan#&n comprende los impuestos de
registro y alcabala, asi como sus adicionales {aata el trayente como para la empresa que
recibe el aporte. Estos bienes no podran ser eadjerdentro del plazo de 5 afos, desde la
fecha del respectivo contrato, caso contrario aeagé con los respectivos impuestos
previamente exonerados con los respectivos intgresa excepcion de que la enajenacion se
produzca a otro prestador de servicios turisticalifjcado, asi mismo, por el Ministerio de
Turismo.

3. Acceso al crédito en las instituciones finarasegue deberan establecer lineas de
financiamiento para proyectos turisticos califica@or el Ministerio del ramo. Las
instituciones financieras seran responsables padertuado uso y destino de tales
empreéstitos y cauciones.

Art. 27.- Las personas naturales o las socieda@espoesas turisticas que cuenten
con proyectos calificados; previo el informe fadmeadel Ministerio de Turismo, tendran
derecho a la devolucion de la totalidad del vaita$ derechos arancelarios, excepto el
impuesto al valor agregado (IVA), en la importacitinnaves aéreas, acuaticas, vehiculos y
automotores para el transporte de turistas na@srmaéxtranjeros, por un periodo, de diez
afos para la primera categoria y cinco afios pa@ganda categoria. Este beneficio se
concedera siempre y cuando no exista producciGomeccuenten con licencia de
funcionamiento vigente otorgada por la autoridathetente y se cumplan los requisitos del

Reglamento Especial, que se dicte sobre la materia.
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Iguales tratamientos tendran las importacionesydaes, materiales de construccion
y decoracion, maquinaria, activos de operacidrrgsahstrumentos necesarios para la
prestacion de servicios turisticos determinadossém Ley.

El Ministerio de Turismo, una vez comprobado el ysiestino de esos bienes
solicitara a la Corporacion Aduanera EcuatorianaHJa emision de las notas de crédito
correspondientes.

Art. 33.- Los municipios y gobiernos provincialesdpan establecer incentivos
especiales para inversiones en servicios de tunispeptivo e interno rescate de bienes
histdricos, culturales y naturales en sus respgEstiircunscripciones.

Art. 34.- Para ser sujeto de los incentivos a guesfiere esta Ley el interesado
debera demostrar:

a. Haber realizado las inversiones y reinversiongsmas que el reglamento
establezca, segun la ubicacidn, tipo o subtip@uadslecto, tanto para nuevos proyectos como
para ampliacién o mejoramiento de los actualescdeds al turismo receptivo e interno;

b. Ubicacién en las zonas o regiones deprimidagpotencial turistico en las areas
fronterizas o en zonas rurales con escaso 0 bagrrd#lo socio-econémico; vy,

c. Que constituyan actividades turisticas que nocaremna promocion acelerada.

Art. 36.- No podran acogerse a los beneficios detrpia esta Ley los siguientes:

a. Los destinados al turismo emisor con destimxtlnjero; vy,

b. Las agencias de viajes, a excepcion de las egemgeradoras de turismo
receptivo.

Art. 37.- Los bienes importados bajo el amparosia eey no podran ser vendidos,
arrendados, donados ni cedidos a terceros bajquiaabtra modalidad, antes del periodo de
depreciacion contable del bien. El quebrantamidetesta norma sera sancionado con el

triple del valor de los derechos arancelarios geedn objeto de exoneracion.
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No se aplicara esta disposicion en el caso dedsaspe dominio a otro prestador de
servicios turisticos, calificado por el Ministede Turismo.

CAPITULO VI

DE LOS COMITES DE TURISMO

Art. 38.- El Ministerio de Turismo coordinara c@s lautoridades locales o
seccionales la conformacion de comités de turismlo®sitios que considere necesario,
estos comités estaran integrados por los sectale@ y privado y tendran las siguientes
facultades:

a) Recibir delegacién del Ministerio de Turismo;

b) Realizar ante el Ministerio de Turismo u otragadades las acciones necesarias
para el buen resultado de su delegacion;

c¢) Informar al Ministro de Turismo sobre aspectlagionados con la rama turistica
dentro de su jurisdiccién; vy,

d) Las demas que les asigne el Ministro de Turismo.

Los comités de turismo elegiran su secretario gifumaran en base al reglamento que
para este propdsito se dictara.

CAPITULO IX

PATRIMONIO AUTONOMO

Art. 39.- El ministerio rector de la politica turéa determinara y regulara a través de

Acuerdo Ministerial los siguientes recursos:

a) Tarifas y contribuciones que se creen para ftamehturismo;

b) La contribucion del uno por mil sobre el valerlds activos fijos que deberan
pagar anualmente todos los establecimientos pastade servicios al turismo, conforme se
disponga en el Reglamento a esta Ley;

c) Los valores por concesion de registro de turjgmo
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d) La tasa por la emision de cada pasaje aéreovizgan desde el Ecuador hacia
cualquier lugar en el extranjero.

CAPITULO X

PROTECCION AL CONSUMIDOR DE SERVICIOS TURISTICOS

Art. 42.- Corresponde al Ministerio de Turismo &ehsa de los derechos del usuario
de servicios turisticos en los términos que sdaalonstitucion Politica, la Ley Organica de
Defensa del Consumidor y esta Ley.

Art. 43.- De conformidad con el articulo 23 numeéale la Constitucion Politica, se
prohibe toda discrimen a los extranjeros o a ciglaquro grupo humano en las actividades
turisticas, especialmente en lo que conciernafadartasas por cualquier servicio turistico.

Art. 44.- El empresario que venda o preste seryitudsticos de los detallados en esta
Ley es civilmente responsable por los eventualéssigue cause a quien los utilice. Su
responsabilidad llega hasta la culpa leve. Asi rojss responsable por los actos de
negligencia de sus empleados; en el ejercicio siéusiciones vinculadas con la empresa que
presta el servicio.

Art. 45.- Habrda lugar al resarcimiento de dafiognyicios, en los siguientes casos:

a. El que anuncie al publico, a través de mediadrinicacion colectiva, de
Internet o de cualquier otro sistema, serviciosstizos de calidad superior a los que
realmente ofrece; o en su propaganda use fotogmafiaga descripciones distintas a la
realidad;

b. El empresario cuyo servicio tenga una calid&etior a la que corresponda a su
categoria a la oferta publica de los mismos;

c. El empresario que, por acto propio o de sus espls, delegados o agentes, cause

al turista un dafio material;
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d. El empresario que venda servicios con clausrkf§adas y no las informe y
explique al usuario, al tiempo de la venta o derésstacion del servicio;

e. En caso de discriminacién a las personas; coepeion del derecho de reserva de
admision; y,

f. Los demas determinados en otras leyes.

Art. 46.- Los usuarios de servicios de turismo padeclamar sus derechos y
presentar sus quejas al Centro de Proteccion didtauEste Centro tendrd interconexiéon
inmediata con la Policia Nacional, Defensoria dedtfo, municipalidades, centros de
Informacion Turistica y embajadas acreditadas é&cehdor que manifiesten interés de
interconexion.

A través de este Centro de Proteccion al turistbuscara la solucion directa de los
conflictos.

Art. 47.- En caso de no resolverse los conflictesliante la accion directa del Centro
de Proteccioén al Turista, el interesado podra aacadbs centros de Mediacién y Arbitraje
gue celebre convenios con el Ministerio de Turispaa con sujecion en la Ley de Arbitraje
y Mediacidn, intervenir en esta materia; o podtédaca la justicia ordinaria.

Art. 48.- De determinarse violacion a normas legjadé Centro de Proteccion al
Turista, solicitara al Ministro de Turismo que,arservancia de las disposiciones del
Estatuto del Régimen Juridico Administrativo d&lscion Ejecutiva, inicie el
correspondiente expediente, para juzgar adminisraente la conducta del empresario
turistico.

Art. 49.- Si la parte responsable de la violacideré el operador de un &rea Turistica
Protegida, de un contrato o concesion turisticaateion podria implicar hasta la

terminacién del contrato.
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Art. 50.- Sin perjuicio de los mecanismos de pratat sefialados en los articulos
anteriores si en los actos u omisiones de los esapos turisticos existiere infraccion penal,
los perjudicados podran ejercer la accion legakespondiente.

Art. 51.- Los mecanismos de garantia y proteccana pl turista mencionados en este
capitulo, podran ser invocados por las empresagitas que operen legalmente en el pais.
Art. 52.- Para efectos de esta Ley, se establesesiguientes instrumentos de

caracter general, para el efectivo control de fevidad turistica:

a. Amonestacion escrita, en caso de faltas leves;

b. Ubicacién en la lista de empresarios incumplignscaso de faltas comprobadas,
graves y repetidas; vy,

c. MULTAS, El Ministerio de Turismo impondra lagsientes multas de manera
gradual y proporcional de acuerdo a la falta comaeti

Multa de USD $ 100 a USD $ 200 a quienes no prapoen la informacion
solicitada por el Ministerio de Turismo y no exhHas listas de precios.

Multa entre USD $ 1000 y USD $ 5000 que se regaldeggmanera gradual y
proporcional a las personas que incumplan normasldéad, no cumplan los contratos
turisticos o infrinjan las disposiciones de esta y.sus reglamentos.

En caso de reincidencia la multa impuesta podréiciupe.

CLAUSURA, es un acto administrativo mediante ell @dlinistro de Turismo por
si 0 mediante delegacion dispone el cierre dedtabkecimientos turisticos. Dictard esta
medida en forma inmediata cuando se compruebeejestd ejerciendo actividades turisticas
sin haber obtenido las autorizaciones a las quefisge esta Ley.

Igualmente dispondré la clausura cuando se reimgidas causales sefialadas en las
letras a), b) y ¢) de este articulo.

CAPITULO XI
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DE LOS DELITOS CONTRA LA SEGURIDAD PUBLICA

Art. 53.- En el Titulo V del Libro Segundo del Cddj Penal, a continuacién del
articulo 440-A, afiadase el Capitulo XIII que seaheimara "De ciertos delitos promovidos o
ejecutados por medio de actividades turisticagirgguese el siguiente:

"Art. 440-B.- La persona o personas que instiggremovieren o ejecutaren
actividades turisticas con el objeto de cometegrpegirar el delito de plagio tipificado en el
articulo 188 y contemplado en el Capitulo Ill refera los "Delitos contra la Libertad
Individual”, del Titulo IlI, Libro Primero del CédigPenal; de los delitos, contra las personas
contempladas en el Titulo VI y particularmentefiggidos en el Capitulo | referido, a los
delitos contra la vida; en el Capitulo Il relacidoaon "Las Lesiones" y el Capitulo Il
relativo al "Abandono de Personas" del Libro Il @éldigo Penal; de los delitos sexuales
contemplados en el Titulo VIII, en los Capitulosdlativo al "Atentado contra el Pudor, de
la violacién y del estupro", el Capitulo Il atinera los delitos de proxenetismo y corrupciéon
de menores y Capitulo IV relativo al rapto; el bit8egundo del Codigo Penal, de los delitos
contra la propiedad contemplados en el Titulo Xastipularmente tipificados en el Capitulo |
relacionado con el delito de hurto, el Capituladérca del delito de robo, el Capitulo IV
relativo al delito de extorsion y el Capitulo Veagflo a las estafas y otras defraudaciones del
Libro Il del Cédigo Penal, se les impondra el m&xide la pena que corresponda a la
naturaleza de la correspondiente infraccion. Asimi, quienes cometieran delitos previstos
en este articulo contra personas que tengan lacidmdle turistas y a sabiendas que tenia tal
condicion se les impondra la maxima pena previata [a infraccion perpetrada.

DISPOSICIONES GENERALES

Art. 54.- En lo que no estuviere previsto en esg, ly en lo que fuere aplicable se
observara el Cédigo Etico Mundial para el Turisaqmrobado por La Organizacién Mundial

del Turismo, en Santiago de Chile.
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Art. 55.- Las actividades turisticas descritas®n ey gozaran de discrecionalidad
en la aplicacion de las tarifas; con excepciéngiebas personas naturales o juridicas que
realicen abusos o practicas desleales de coma&gimda legislacion vigente y los acuerdos
internacionales a los que el Ecuador se haya attheri

Art. 56.- El Ministro de Turismo, mediante Acueniinisterial, solo en casos
especiales, podra exonerar el pago de derechogdso a los parques nacionales, a grupos
especializados en investigaciones que visitenislyauya accién sea util a la promocion
externa del Ecuador.

Art. 57.- Las personas que ejerzan actividadesticak tienen la obligacién de
entregar al Ministerio de Turismo 0 a sus delegdaasormacion que permita la
elaboracion de las estadisticas nacionales denoyisujeta al principio de confidencialidad.

Art. 58.- Los organismos locales, regionales y iseates, cumplirdn y colaboraran
con el proceso de regulacién, control y demas disfumes que adopte el Ministerio de
Turismo en el ambito de su competencia.

Art. 59.- La derogatoria de las disposiciones tabhas de esta Ley, requerirdn de una
norma expresa y especifica, conforme manda elbticdel Codigo Tributario.

Art. 60.- No podrén realizar servicios turisticogabividades conexas con fines de
lucro, las Fuerzas Armadas ni las entidades débispablico, en razon de que esta actividad
esta reservada a las personas naturales o juritbtasctor privado, que cumplan con los
requerimientos de esta Ley.

DISPOSICIONES FINALES

Art. 61.- Reformase el articulo 3 del Decreto Sorel 269, de 20 de agosto de 1971,
publicado en Registro Oficial No. 295 de 25 de &mds 1971 , por el siguiente texto: "El
Ministro de Trabajo y Recursos Humanos es resptmsiahcontrol y estricto cumplimiento

del presente Decreto, a objeto de que el diezipataadicional al consumo en concepto de
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propina que se paga en los establecimientos, Boteees y restaurantes de primera y
segunda categoria, sean entregados a los trabegador descuentos ni deducciones de
ninguna naturaleza".

En los articulos de este Decreto Supremo, qudiseera Ministerio de Prevision
Social y Trabajo, cAmbiese por Ministerio de TrabaRecursos Humanos.

Art. 62.- Concédase al Ministerio de Turismo y a dalegados, jurisdiccion coactiva
para la recaudacion de los recursos previstostaness

Art. 63.- Derogase la Ley Especial de Desarrollastico, en actual vigencia, sin
perjuicio de ello, se respetaran los derechos adqsibajo la vigencia de la ley derogada.

Art. ...- Fondo Nacional para la Gestion TuristicRl Fondo Nacional para la Gestion
Turistica sera de caracter publico y tendra pogtobgl financiamiento total o parcial de
planes, proyectos o actividades orientados a ke de facilidades turisticas y su
mantenimiento y a la promocion turistica.

Para cumplir con su objeto, el Fondo Nacional pafaestion Turistica emplearé sus
recursos en base a las prioridades definidas marttaidad nacional de turismo.

El Fondo se financiara mediante:

a. Las asignaciones presupuestarias destinadas@b

b. Los recursos generados por su autogestion; y,

c. Los aportes y donaciones de organismos naceealdgernacionales.

La duracién del Fondo sera de 4 afios contadogiagesu creacion, dentro de los
cuales se debera dotar de facilidades turistiagos de aquellos lugares determinados
acorde al Plan Nacional de Desarrollo y demas wlices de planificacion emitidas por la
autoridad nacional de turismo.

La autoridad nacional de turismo en coordinacidmlaedSecretaria Nacional de

Planificacion y Desarrollo SENPLADES, y en funcidmlas prioridades fiscales establecidas
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por el ente rector de las finanzas publicas, estabhn los lineamientos y alcances del
Fondo.

DISPOSICION FINAL

La presente Ley entrara en vigencia a partir dedaa de su publicacién en el

Registro Oficial.
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CAPITULO 2: ANALISIS SITUACIONAL
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2.1 Andlisis del Microentorno
2.1.1 Historia de la empresa.

En el Ecuador como en cualquier pais debe habencargado de velar por el
bienestar de los recursos que posee en cada Uae skectores econdmicos, es asi en el caso
del ministerio de turismo el cual esta encargadaedelar, planificar, gestionar,
promocionar, controlar y de difundir acerca dedetsvidades turisticas en el Ecuador,
desarrollandose de manera sostenible, consciasumpetitivamente, sin embargo para
llegar a ser el ministerio que se conoce en laaidad paso por varias fases de acuerdo al
gobierno en turno, lo que se detalla a continua@@aiza & Molina, 2012):

En el Ecuador el presidente de la Republica en,18@R Sixto Duran Ballén crea el
Ministerio de Informacién y Turismo del Ecuador eapimstitucion representante del sistema
turistico luego de eliminar la Secretaria Nacia®{Comunicacion (SENAC) y pasar asi los
recursos técnicos, humanos y financieros. Aproxamahte dos afios mas tarde en 1994 el
presidente Duran Ballén realiza un cambio de noralaste Ministerio pasando a llamarse
Ministerio de Turismo.

Para 1998, el presidente Jamil Mahuad considera ¢orma para optimizar su
gestidon que el Ministerio de Turismo absorba adgpGracion Ecuatoriana de Turismo ya
gue ambos estaban a cargo del sector del turigti@alando asi con la denominacion del
Ministerio de Turismo. En 1999 el mismo presidévithuad, fusiona huevamente al
Ministerio de Turismo con el ministerio de Comergixterior, Industrializacion y Pesca,
creando asi el Ministerio de Comercio Exterior,usttializacion, Pesca y Turismo.

Para el enero del afio 2000 el Presidente, Dr. Gudtaboa Bejarano, restablece la
categoria al Ministerio y lo fusiona con el Ministede Ambiente dando como resultado el
Ministerio de Turismo y Ambiente. En abril del 20€lCPresidente Noboa Bejarano da

marcha atras la fusion del Ministerio de Turismngbiente, brindando independencia de
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sus recursos de forma financiera, juridica y adstriafiva, teniendo asi dos ministerios
independientes el Ministerio de Turismo por un lga Ministerio de Ambiente.

Se debe destacar que la normativa que se encuvaggrde en el Ecuador esta desde
la creacion de la Ley Especial de Desarrollo Tiedsdeclarada en 1997, sin embargo, por
esta encontrarse desactualizada nace la ley Oggdeiturismo propagada en el 2002, que es
la que rige en la actualidad al sector, ademadarhientas que sirve de soporte a las
actividades turisticas como el reglamento generaatividades turisticas, reglamento de
actividades turisticas y el Plan Estratégico deshuw Sostenible del Ecuador (Caiza &

Molina, 2012).

2.2 Filosofia empresarial
2.2.1 Mision.

Ejercer la rectoria, regulacion, control, planifiga, gestion, promocion y difusién, a
fin de posicionar al Ecuador como un destino tisdgbreferente por su excepcional
diversidad cultural, natural y vivencial en el n@adel turismo consciente como actividad

generadora de desarrollo socio econdmico y soseefhbntur, 2018).

2.2.2 Vision.
Convertir a Ecuador en potencia turistica. Un destfinico que desarrolle su
patrimonio natural — cultural y sea reconocidolpaxcelencia en la calidad de los servicios

(Mintur, 2018).

2.2.3 Obijetivos.
El ministerio de Turismo del Ecuador mantiene oWyt los cuales se encuentran
planteados en subdivisiones de acuerdo al organ#yestructural vigente al momento es por

esto que de acuerdo con (Mintur, 2018) sus objetom:
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2.2.3.1 Objetivos Estratégicos.
* Incrementar la oferta de destinos y servicios tiads sostenibles y
competitivos en el Ecuador.
* Incrementar la participacion del turismo en lasoilidad del sistema
econdmico del Ecuador.
* Incrementar la eficiencia institucional en el Mierso de Turismo.
* Incrementar el desarrollo del talento humano éviiristerio de Turismo.
* Incrementar el uso eficiente del presupuesto dfirgsterio de Turismo.
2.2.3.2 Objetivos Especificos.
2.2.3.2.1 Viceministerio de turismo.
* Incrementar la oferta de productos, destinos yiGessturisticos competitivos
del Ecuador con un enfoque de sostenibilidad.
* Incrementar el turismo interno y receptor en eldelou.

* Incrementar la captacion de inversion turisticdoread y extranjera.

2.2.3.2.2 Subsecretaria de Mercados.
* Incrementar los mecanismos para el fortalecimidettos canales de
comercializacién y redes de distribucién nacionalternacional.
* Incrementar la cooperacién y alianzas estratégitamacionales con fines
turisticos.
* Incrementar la conectividad con fines turisticostaey hacia el pais.

* Incrementar la atraccién de inversion turisticpads.

2.2.3.2.3 Subsecretaria de Gestion y Desarrollo.
* Incrementar el desarrollo de los destinos y prazbittiristicos para potenciar

la competitividad de la oferta turistica nacional.
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2.2.3.2.4 Subsecretaria de Promocion.
» Incrementar la promocion turistica del destino Eoua nivel nacional e

internacional.

2.2.3.2.5 Subsecretaria de Regulacion.
* Incrementar mecanismos de prevencion y atenciarisdas que garanticen la
seguridad y el bienestar turistico.
* Incrementar la regulacion, registro, control dedéisrentes actividades,
modalidades y servicios turisticos para estables&ndares adecuados de

servicio a nivel nacional.

2.2.3.2.6 Coordinacion general administrativa financiera.
* Incrementar la eficiencia de la gestion administeatde talento humano,

financiera y de secretaria general del Ministeed drismo.

2.2.3.2.7 Coordinacion general de asesoria juridica.
« Incrementar la eficiencia en el desempefio de losgsos judiciales,
procedimientos administrativos, coactivos y asegaridica inherentes a las

competencias del MINTUR.

2.2.3.2.8 Coordinacion general de estadistica e investigacion
» Incrementar la disponibilidad de indicadores e fingsi estadisticos de
turismo, que permitan medir la evolucidon del segteu aporte a la economia
nacional, contribuyendo a la implementacién de nagjen la politica publica

y en la toma de decisiones estratégicas.
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2.2.3.2.9 Coordinacion general de planificacion y gestiorratstgica.

* Incrementar la eficiencia del sistema de planifita@stratégica y operativa
fortaleciendo la gestion institucional.

* Incrementar la eficiencia del seguimiento y evaliaa los planes,
programas, proyectos procurando la consecuciba dasion y objetivos
institucionales.

* Incrementar la eficiencia de los procesos Institogies optimizando la
gestion del MINTUR.

* Incrementar el uso eficiente de los servicios dendmgias de la Informacion

y Comunicacion en la gestion institucional.
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2.2.4 Organigrama estructural.
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Figura 1. Despacho Ministerial.
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2.2.4.1 Funciones.

De acuerdo con (MINTUR, 2013) se detallan las atidnes y responsabilidades

asignadas por departamento, escogiendo asi Unitatnsrdepartamentos principales:

2.2.4.1.1 Direccioén de auditoria interna.

Asesorar al Ministro/a y demas autoridades minats en el ambito de su
competencia.

Programar, organizar, dirigir, coordinar y contrdés actividades en el
ambito de su competencia.

Realizar examenes especiales y auditorias de gestas actividades
financieras,

administrativas y operacionales del Ministerio deidmo.

Evaluar la eficacia del sistema de control intefa@dministracion de riesgos
institucionales, la efectividad de las operacionescumplimiento de leyes,
normas y regulaciones aplicables.

Efectuar el seguimiento al cumplimiento de las neendaciones establecidas
en los informes de auditoria, realizadas por lataxid interna y externa.
Identificar y evaluar los procedimientos y sisterdasontrol y de prevencion
internos para evitar actos ilicitos y de corrupade afecten a la entidad.
Gestionar sobre la base de los informes de auaktde gestion y examenes
especiales, la predeterminacion de responsabildadiministrativas y civiles
e indicios de responsabilidad penal.

Preparar los planes anuales de auditoria de acadeasopoliticas emitidas por

la contraloria y disposiciones legales.
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* Preparar informes de cumplimiento del Plan AnuaCdatrol de acuerdo a las
politicas e instrucciones emitidas por la Contial@eneral del Estado.

* Cumplir las demas obligaciones sefialadas en larggnica de la
Contraloria General del Estado y su reglamento.

* Legalizar los actos y documentos técnicos y adinatigos, que se requieran
para el cumplimiento de los objetivos instituci@sa¢n el ambito de su
competencia.

* Delegar atribuciones en el ambito de su competencia

» Ejercer las demas funciones y atribuciones estialaleen las leyes,
normativas, y aquellas que le delegare el jeracgsiiperior en el &mbito de su

competencia.

2.2.4.1.2 Coordinacion general de estadisticas e investigacio

» Asesorar al Viceministro/a y demas autoridadessteniales en el ambito de
Su competencia.

» Coordinar la investigacion de mercados nacionatermacional en temas
referentes al turismo.

« Formular y evaluar politicas publicas a fin derastar la participacion de las
zonas del Ministerio en actividades relacionadaslaanvestigacion turistica.

» Elaborar y proveer directrices metodoldgicas yitesrumentos necesarios
para la ejecucion de proyectos intrarregionales@gpos relacionados con la
investigacion turistica.

* Monitorear y evaluar peridédicamente los procesosdestigacion turistica
del Ministerio, con base en los parametros de adlidgestion por procesos

elaborados por la Direccion.
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Definir lineamientos y mecanismos de los procesomdestigacion turistica
para la generacion de informacion turistica opatyefectiva.

Desarrollar, coordinar y normalizar el Sistemardermacion y Evaluacion de
Informacion Estratégica Turistica.

Estimular la participacion de los diversos act@esa generacion,
recopilacion, concentracion y distribucion eficeede informacion
relacionada con la industria turistica del pais.

Disefiar y gestionar estudios especificos y hernmatae tanto directamente,
como por intermedio de otras direcciones, procdsssoncentrados y
descentralizados, que permitan la identificaciométermacion estratégica de
turismo.

Coordinar la generacion de directrices y politigasa la determinacion de
objetivos a priori y retro-informacion sobre su @limiento de tal forma que
apunten al establecimiento de la relacién causaeéntre, los planes de
procesos agregadores de valor al turismo y ladtaeses de sus acciones.
Analizar y evaluar estadisticas e indicadores eletios turistico para la
planificacion y formulacién de politicas tendiené¢slesarrollo del sector
turistico zonal y nacional.

Disefiar el sistema de monitoreo, diagndéstico ydéstiaa que permitan
detectar zonas de influencia turistica, sus poadideides y requerimientos.
Legalizar los actos y documentos técnicos y adtnatigos, que se requieran
para el cumplimiento de los objetivos instituci@sa¢n el ambito de su
competencia.

Coordinar y controlar la gestion de las coordinaegzonales en el ambito de

Su competencia.
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« Dirigir técnicamente las direcciones a su cargontmolar su gestion.

* Delegar atribuciones en el ambito de su competencia

» Ejercer las demas funciones y atribuciones estiglaleen las leyes,
normativas, y aquellas que le delegare el jeracgsiuperior en el ambito de su

competencia.

2.2.4.1.3 Coordinacion general de asesoria juridica.

» Asesorar al Ministro/a y demas autoridades minges en el ambito de su
competencia.

* Brindar asesoramiento en el ambito juridico al Btirw/a y a las diversas
unidades administrativas de la Institucion.

» Absolver consultas juridicas en la aplicacion dediderentes leyes que
regulan la Administracion Publica y la actividadistica.

* Formar parte de comisiones, juntas, comités, deooidad con los
reglamentos a los que fuere convocado por el Moiesb al amparo del
mandato legal.

» Coordinar y analizar proyectos de leyes, decretusgrdos, reglamentos,
resoluciones y otros instrumentos de indole leglatronados con las
competencias del Ministerio.

* Analizar los documentos legales que sustentenclosrdos que otorga el
Ministerio a favor de personas naturales o jur&lgabre calificacion de
proyectos, concesion de beneficios, peticioneseeectio y otros; y de ser el
caso proponer cambios.

* Representar legalmente al Ministerio de Turismas/umidades

administrativas en los términos de los poderessgue otorguen, ante los
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tribunales de justicia, organismos autonomos, agdgurisdiccionales,
contencioso-administrativos, entes de solucionratéera de conflictos y
autoridades administrativas, en los procesos cegintgentos de toda indole.

e Constituirse en Juez de Coactiva y coordinar sogsm

* Aprobar toda la documentacion legal de caractermdirativo, judicial y
extra judicial requerida por las areas del Minister

* Legalizar los actos y documentos técnicos y adinatigos, que se requieran
para el cumplimiento de los objetivos instituci@sa¢n el ambito de su
competencia.

» Coordinar y controlar la gestion de las coordinaegzonales en el ambito de
Su competencia.

« Dirigir técnicamente las direcciones a su cargontmolar su gestion.

» Delegar atribuciones en el &mbito de su competencia

» Ejercer las demas funciones y atribuciones estialaleen las leyes,
normativas, y aquellas que le delegare el jeracgsiiperior en el &mbito de su

competencia.

2.2.4.1.4 Coordinacion general de administracion financiera.
» Asesorar al Ministro/a y demas autoridades minalts en el ambito de su
competencia.
» Planificar, coordinar, dirigir y monitorear la gést de las diferentes unidades
de apoyo de la entidad.

* Proponer planes, programas y proyectos para uiermicdesarrollo

institucional en el ambito de su competencia.
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Impulsar, promover, coordinar e implantar procesgs aseguren el
fortalecimiento y el desarrollo institucional, p&lanejoramiento de la gestion
ministerial en el ambito de su competencia.

Formular politicas para la eficiente administraai@los recursos financieros,
administrativos, secretaria general y Talento Hundel Ministerio.

Autorizar gastos para adquisicién de bienes, ses/icejecucion de obras
necesarias para el buen desenvolvimiento del Mingstle acuerdo a la
normatividad vigente y dentro de los limites y cetepcias otorgados por la
maxima autoridad.

Suscribir previa aprobacion o delegacion del Mioist, resoluciones que se
requieran en el ambito de su competencia.

Representar por delegacion del(a) Ministro/a asétucion en el pais o en el
exterior.

Coordinar con entidades del sector publico y pivdel pais o del exterior
programas y proyectos que fortalezcan el desaroofjanizacional.

Dirigir y formular planes, programas y proyectodaieunidades bajo su
administracion.

Aprobar informes técnico-administrativos y finamogde su competencia.
Efectuar y coordinar bajo su responsabilidad loggsos de contratacion
publica que demanden las diferentes unidades diémgel Ministerio, en
sujecion a las disposiciones legales y procedirogastablecidos para el
efecto; y, presidir las comisiones de adquisiciaieebienes, ejecucion de

obras y prestacion de servicios de acuerdo a lape®ncias establecidas.
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* Legalizar los actos y documentos técnicos y adinatigos, que se requieran
para el cumplimiento de los objetivos instituci@sa¢n el ambito de su
competencia.

» Coordinar y controlar la gestion de las coordinaegzonales en el ambito de
Su competencia.

« Dirigir técnicamente las direcciones a su cargontmolar su gestion.

* Delegar atribuciones en el ambito de su competencia

» Ejercer las demas funciones y atribuciones estialaleen las leyes,
normativas, y aquellas que le delegare el jeracgsiiperior en el &mbito de su

competencia.

2.2.4.1.5 Coordinacion general de planificacion y gestioratstgica.

» Asesorar al Ministro/a y demas autoridades mingdts en el ambito de su
competencia.

* Administrar el sistema de planificacion estratégnstitucional.

» Dirigir y coordinar la formulacion y desarrollo delan Institucional y del
Plan de Inversion de acuerdo con las hormativasns.

e Informar sobre el cumplimiento de los planes, protas y proyectos del
Ministerio.

» Evaluar e implementar las reformas y reprogramasate los planes,
programas y proyectos.

» Dirigir y coordinar el seguimiento, monitoreo y &wcion periddica y de

impacto de los programas y proyectos del Ministdaed urismo.
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Dirigir y supervisar la correcta interaccion de fwscesos en la cadena de
valor de la Institucidon, asi como de verificar einplimiento de las metas
establecidas para los indicadores de los procesos.

Recomendar a la Institucion rectora en coordinacaimla maxima autoridad
de la Institucion las politicas, reglamentos, psosey procedimientos en
temas de gestion estratégica que permitan implementsistema integrado
de gestion.

Evaluar los impactos reales de los proyectos filag@os con recursos del
presupuesto Institucional con los planes estratégcordados.

Impulsar, promover, coordinar e implantar procaepos aseguren el
fortalecimiento y el desarrollo estratégico ingtitunal.

Estructurar, difundir, coordinar y controlar el peso institucional de la
planificacién estratégica y operativa.

Generar planes de mejora de la calidad en la gestsitucional a través de la
eficiente gestion por procesos, gestion de progeteéanologias de la
informacion, gestion de cambio de la cultura orgacional e innovacion de la
gestion.

Ser responsable del uso y de la correcta aplicat@daobierno por Resultados
y de las herramientas creadas para el efecto.

Estructurar y coordinar la ejecucion de la Plaatién anual de las
Direcciones de la Coordinacion General de Plargitzay Gestion
Estratégica.

Coordinar las acciones interinstitucionales refesg®a la planificacion y

gestion estratégica institucional.
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* Legalizar los actos y documentos técnicos y adinatigos, que se requieran
para el cumplimiento de los objetivos instituci@sa¢n el ambito de su
competencia.

» Coordinar y controlar la gestion de las coordinaegzonales en el ambito de
Su competencia.

« Dirigir técnicamente las direcciones a su cargontmolar su gestion.

* Delegar atribuciones en el ambito de su competencia

» Ejercer las demas funciones y atribuciones estialaleen las leyes,
normativas, y aquellas que le delegare el jeracgsiiperior en el &mbito de su

competencia.

2.2.5 Cartera de productos.

En cuanto a la cartera de productos, Unicamentgseionan los productos turisticos
elaborados por el Mintur es decir no han sido tanados los destinos turisticos que posee
el Ecuador, sino Unicamente aquellos que formate plar un producto turistico total, los
cuales varian afio a afio por los feriados o endmbaber alguna medida extra tomada por el
gobierno como fue el caso de los paquetes turssétaborados para ayudar a las zonas

afectadas por el pasado terremoto ocurrido enld.20

2.2.5.1 Paquetes Aéreos.
2.2.5.1.1 Quito — Esmeraldas.

Precio: desde $180

Programa Incluye: Pasaje aéreo Quito — Esmeraldas — Quito, traskelopuerto de
Esmeraldas — hotel en Las Palmas — aeropuerto Blagruna o dos noches de alojamiento

a tu eleccion, desayuno diario, todos los impuesisas y propinas legales.
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2.2.5.1.2 Desde Quito hacia; Guayaquil, Cuenca, Manta, Saljnaja, Coca.

Precio: desde $193

Programa Incluye: Boleto aéreo ida y vuelta segun destino elegidg)ddos
aeropuerto — hotel — aeropuerto (en servicio cotigqmar(Tiempo de espera aprox. 45
minutos), una o dos noches de alojamiento a sgiélealesayuno diario segun cada hotel,

todos los impuestos, tasas y propinas legales.

2.2.5.1.3 Desde Guayaquil, Cuenca, Manta hacia Quito.

Precio: Desde $193

Programa Incluye: Boleto aéreo ida y vuelta segun destino elegidg)ddos
aeropuerto — hotel — aeropuerto (en servicio cotigqmar(Tiempo de espera aprox. 45
minutos), una o dos noches de alojamiento a sgiélealesayuno diario, todos los

impuestos, tasas y propinas legales.

2.2.5.1.4 San Cristobal.

Precio: Desde $497

Programa Incluye: Boleto aéreo ida y vuelta desde Quito o GuayaqgiehSan
Cristobal, traslados aeropuerto — hotel — aeropueds noches de alojamiento a tu eleccion,

desayunos diarios, todos los impuestos, tasaspyria®legales.

2.2.5.1.5 Santa Cruz + Isabela.

Precio: Desde $661

Programa Incluye: Pasaje aéreo ida y vuelta desde Quito o Guayhgci Baltra
con retorno a Quito o Guayaquil, traslado de llegaeropuerto Baltra hacia hotel en Puerto
Ayora, una noche de alojamiento en Puerto Ayoradasayuno, traslado desde hotel hacia el
puerto de Puerto Ayora, traslado desde el Puedia hatel en Isabela, dos noches de

alojamiento en Isabela con desayuno, traslado ddduwsel hacia el Puerto de Isabela,
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traslado puerto de Puerto Ayora hacia hotel, uch@ade alojamiento en Puerto Ayora con
desayuno, traslado de salida hotel al aeropuerBatie, todos los impuestos, tasas y

propinas legales.

2.2.5.1.6 2 noches Santa Cruz + 2 noches San Cristobal.

Precio: $571

Programa Incluye: Boleto aéreo ida y vuelta desde Quito o GuayaagiahBaltra
con retorno desde San Cristobal hacia Quito o Gualyaraslado desde el aeropuerto hacia
hotel en Baltra (en servicio compartido) (Tiempaoedpera aprox. 45 minutggps noches de
alojamiento en Santa Cruz con desayuno segun hatglado desde el hotel al Puerto en
Santa Cruz, lancha rapida desde Santa Cruz hati@&adbal (no incluye aquataxi $0,50
por via por pasajero), traslado desde el Puertia lehbiotel de San Cristébal, dos noches de
alojamiento en San Cristobal con desayuno seguei, iatslado desde el hotel hacia el

aeropuerto de San Cristdbal, todos los impuesprspinas legales.

2.2.5.1.7 Ruta Quito / Guayaquil — Baltra — Quito / Guayaquil

Precio: $497

Programa Incluye: Boleto aéreo ida y vuelta desde Quito o GuayagiahBaltra,
traslados aeropuerto — hotel — aeropuerto (engemompartido) (Tiempo de espera aprox.
45 minutos), tres noches de alojamiento en el lzosel eleccion, desayuno diario de acuerdo

a cada hotel, todos los impuestos y propinas lsgale

2.2.5.1.8 Vive las Artes Vivas de Loja.

Precio: Desde $398

Programa Incluye: Boleto aéreo QUITO / LOJA / QUITO via TAME, trastad
aeropuerto — hotel — aeropuerto en servicio conguartres noches de alojamiento en el hotel

a su eleccidn en las siguientes fechas: 15 — 1888w 25 Nov 2018, desayuno diario
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segun cada hotel, una entrada al festival de Afitess, todos los impuestos, tasas y propinas

legales.

2.2.5.2 Paquetes por tierra.
2.2.5.2.1 Ecuador sobre ruedas — Feriados.
* Especial 10 de agosto Guayaquil a Quito, Cayantlaerd, Tren de la
Libertad, Cotacachi, Otavalo, Bafios, Pailén deb@aGuayaquil
Precio: $225
Programa Incluye: Transporte turistico con aire acondicionado, getampafnante,
todas las visitas descritas en el itinerario, dashes de alojamiento, desayuno, impuestos y
propinas legales incluidos, tres desayunos, dosi@tros, todos los impuestos, tasas y
propinas.
» Especial de 10 de agosto Salida Quito a Guayaquil
Precio: $225
Programa Incluye: Transporte turistico con aire acondicionado, getampanante,
todas las visitas descritas en el itinerario, Znesale alojamiento, desayuno, impuestos y
propinas legales incluidos, tres desayunos, 2 Atause todos los impuestos, tasas y
propinas.
* Fiestas de Guayaquil (octubre) Salida GuayaquiligoQCayambe, Ibarra,
Tren de la Libertad, Cotacachi, Otavalo, BafiodpRalel Diablo, Guayaquil.
Precio: $225
Programa Incluye: Transporte turistico con aire acondicionado, getampafante,
todas las visitas descritas en el itinerario, Zhnesale alojamiento, desayuno, impuestos y
propinas legales incluidos, 3 desayunos, 2 Aimertoalos los impuestos, tasas y propinas.
* Fiestas Guayaquil Salida Quito a Guayaquil

Precio: $225
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Programa Incluye: Transporte turistico con aire acondicionado, getampafnante,
todas las visitas descritas en el itinerario, Zhesale alojamiento, desayuno, impuestos y
propinas legales incluidos, 3 desayunos, 2 Aimertoalos los impuestos, tasas y propinas.
« Especial de Difuntos Salida desde Guayaquil a QGiayambe, Ibarra, Tren
de la Libertad, Cotacachi, Otavalo, Bafios, Paiiradablo, Guayaquil.
Precio: $225
Programa Incluye: Transporte turistico con aire acondicionado, getampanante,
todas las visitas descritas en el itinerario, Znesale alojamiento, desayuno, impuestos y
propinas legales incluidos, 3 desayunos, 2 Aimgrzalos los impuestos, tasas y propinas.
» Especial de Difuntos Salida desde Quito a Guayaglayas Villamil, Tren de
la dulzura — Guayaquil.
Precio: $225
Programa Incluye: Transporte turistico con aire acondicionado, getampafnante,
todas las visitas descritas en el itinerario, Zhnesale alojamiento, desayuno, impuestos y

propinas legales incluidos, 3 desayunos, 2 Aimertoalos los impuestos, tasas y propinas.

2.2.5.2.2 Ecuador sobre ruedas — Grupos.
* Desde Quito a Misahualli (Amazonia)
Precio: $258
Programa Incluye: Transporte turistico, 2 noches de alojamiento, yiesss,
almuerzos, cenas y coctel de bienvenida y actiesl@e acuerdo a itinerario.
» Desde Quito a Esmeraldas o Manabi
Precio: $224
Programa Incluye: Transporte turistico, 2 noches de hospedaje, desayu

almuerzos Yy cenas.
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2.2.5.2.3 Ecuador sobre ruedas — Regulares.
¢ Desde Quito a Ruta del Sol
Precio: $208
Programa Incluye: Transporte turistico, 2 noches de alojamientcayl@sos y
actividades segun itinerario.
e Desde Quito a Misahualli
Precio: $293
Programa Incluye: Transporte turistico, 2 noches de alojamiento, yiesss,
almuerzo, cena y coctel de bienvenida y actividaggsin itinerario.
e Desde Quito a Cuenca
Precio: $218
Programa Incluye: Transporte turistico, 2 noches de alojamiento, \desas y
actividades segun itinerario.
* Desde Guayaquil a Quito
Precio: $231
Programa Incluye: Transporte turistico, 2 noches de alojamiento, \desss y
actividades segun itinerario.
e Desde Cuenca a Playa
Precio: $250
Programa Incluye: Transporte turistico, 3 noches de alojamiento, \desas y

actividades segun itinerario.
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2.2.6 Cinco Fuerzas de Porter.

2.2.6.1 Amenazas de la entrada de nuevos competidores.

Se refiere a la amenaza que posee la empresasgeti@ a que otras empresas creen
o desarrollen un producto igual que compita cqur@flucto a desarrollarse en el proyecto, en
este caso al tratarse del Mintur que es quien aegtvdas las empresas, negocios y
prestadores de servicios en el ambito turisticaspoel ente encargado del sector delegado
por el gobierno, el riesgo que posee es minimosestiebe a que todos los destinos que
pretendan potenciar el turismo en su territoriatén que basarse bajo las disposiciones del
Mintur, sin embargo se debe tomar en cuenta goaldamos de un producto turistico total
estos también pueden ser creados por las agempeaesdoras del pais, pese a esto estas
Ultimas no poseen los recursos necesarios panuitatacomunas como estas, las cuales
deberan adecuarse para dar un servicio de calitbedt@aristas.

Se debe tener en cuenta que una vez se hagaretasmanes necesarias para
comenzar a ofrecer este destino de turismo comimitaodra ser un destino atractivo para
las agencias operadoras por lo cual en este puptmigan llegar a haber una mayor entrada

de competidores ofreciendo un producto igual olamdiependiendo de cada operador.

2.2.6.2 Poder de negociacion de los proveedores.

Este hace referencia al poder de negociacion cguestuentan los proveedores de
estos servicios hacia la empresa, en este casarigcufar al tratarse de un turismo
comunitario se busca brindar un beneficio a lasw@s participes de este proyecto por lo
gue como empresa publica mas que la rentabilideshmia para el Mintur se busca los
beneficios y desarrollo de estas comunas, poréaatjhablar de la negociacion con
proveedores, se esta hablando de los mismos higsitde las comunas Cadeate, Barcelona y

Dos Mangas, los cuales seran capacitados parapfracservicio 6ptimo al turista. Por lo

58



gue se concluye que el poder de negociacion feettie proveedores es alto a favor de la

empresa

2.2.6.3 Poder de negociaciéon con los compradores.

En este punto se refiere al poder que poseen fopremores con respecto a la
negociacion con la empresa, de acuerdo con estorglrador posee poder de negociacion
alto esto debido a que el Mintur no es el Unicoppara ofrecer este producto, ya que en la
actualidad no existen barreras que impidan el sggde agencias de viajes y operadores
turisticos, en Guayaquil existe una saturacioraderlismas las cuales podran ofrecer el
mismo producto una vez que el proyecto sea llegachbo esto debido a que ya contara con
infraestructura y talento humano adecuado pararian servicio turistico.

Es por esto que en este punto se evalia como @n gedhegociacion bajo para el
Mintur ya que estos podran probablemente consetasrbeneficios en otras agencias de
acuerdo a la negociacion que hayan llegado cotolasinas por lo que podrian optar por

realizar su compra en estos establecimientos.

2.2.6.4 Amenaza de productos sustitutos.

Ecuador en su campafa “Ecuador, el pais de losocumaindos” ha mostrado los
distintos escenarios que posee en sus cuatro esgespor esto que al momento de medir la
amenaza que se tiene en cuanto a productos sasseiindica que este es poco atractivo
para el producto, ya que para el nacleo emisivogdo de acuerdo con (Expreso, 2017) al
momento de vacacionar Quito, Cuenca, Galapagoswdale los volcanes son de los
destinos preferidos.

Por este motivo se califica como poco atractivan@enaza que se tiene por productos
sustitutos ya que el Guayaquilefio promedio bussanides diferentes en vacaciones a lo que

normalmente viaja o le quedan mas cerca que era&sbees la Ruta del Spondylus.
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2.2.6.5 Rivalidad entre competidores.

En cuanto a la rivalidad entre competidores, semagfjue debido a que la
competencia es fuerte, es decir existen muchas@agesn Guayaquil ofreciendo productos
de competencia directa o sustitutos con benefanosle predominan bajos precios, se puede
calificar como una rivalidad poco atractiva sin engm ya que Mintur no se trata de una
agencia mas, sino que se trata de un ente quearesfials agencias la competencia realmente

no tiene mayor relevancia.

2.2.7 Matriz Andlisis de Impacto - Fuerzas de Porter.

Tabla 1.

Amenaza de nuevos participantes.

Fuerzas Porter

Atractivo
Atractivo
Atractivo
5

atractivo

2
Neutro

1

No
Poco
4
Muy
Total

Amenaza de nuevos

participantes

Diferenciacién del producto X
Costos de cambio X

Acceso a canales de distribuciéon X

Acceso a materias primas X
Inversion en capital X
Identificacion de la marca X

Calificacion 4,33

60



Tabla 2.

Poder negociacion de proveedores.

Fuerzas Porter

atractivo

Atractivo
Total

1

No
Atractivo
2

Poco
Atractivo
Neutro

5

Muy

Poder negociacion de proveedores

Cantidad de proveedores X
Disponibilidad de proveedores sustitut X

Costos de cambio de los productos del X

proveedor

Costo del producto del proveedor X
relacion con el precio del producto fini

Calificacion 3,25
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Tabla 3.

Poder de negociacion de compradores.

Fuerzas Porter

Atractivo
Atractivo
atractivo

Atractivo
3

2
Neutro

1

No
Poco
4
Muy
Total

Poder negociacion compradores

X

Sensibilidad del comprador al precio
Ventajas diferencial del producto X
Costo o facilidad del cliente de cambiar X

de empresa

Disponibilidad de informacién para X

comprador

Calificacion 2,75
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Tabla 4.

Rivalidad entre competidores.

Fuerzas Porter

Atractivo
Atractivo
Atractivo
Muy

atractivo

2
Neutro

Poco
4
Total

1
No

Rivalidad entre competidores

Numero de competidores X
Cantidad de publicidad X

Promociones y descuentos X

Precios X

Tecnologia X

Calidad de productos y servicios X
ofrecidos

Calificacion 2.67
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Tabla 5.

Amenaza de productos sustitutos.

Fuerzas Porter S c o o
T 9& 5 & >3 8
ok o £ Q = 25 ©O
AZ< NI NZ < L=2®
Amenaza productos sustitutos
NUmero de productos sustitutos X
Disposicion del comprador a sustituii X
Costo de cambio del comprador X
Disponibilidad de sustitutos cercanos X
Calificacion 1,25
TOTAL FUERZAS PORTER 2,85

2.3 Andlisis de Macroentorno.
2.3.1 Entorno Politico-legal.

Actualmente en el Ecuador rige el gobierno deligezge Lenin Moreno quien salio
como representante del partido politico oficial&lianza Pais en las elecciones generales del
2017, ocupando su cargo desde el 24 de mayo de @&tEriormente tuvo el cargo de
vicepresidente durante el gobierno de Rafael Camé& el 2007 al 2013 y delegado de las
Naciones Unidas desde el 2013 al 2016.

Su gobierno opto con una postura diferenciadaei@bgo que lo precedia
considerandose como parte de un nuevo socialissteopeomoviendo el dialogo y unidad

con los medios, el sector privado incluso con regmeantes de otros partidos politicos,
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opositores de su partido, como una de sus prinmeeagdas, se realizé la eliminacién de los
ministerios coordinadores y algunas secretariabl(ilerso, 2017), ademas de tener un
enfoque contra la corrupcion, pese a esto, su EoBtucausado desacuerdos y desaprobacion
por parte de los ahora ex integrantes de su pagtigmes lo acusan de seguir una linea
politica distinta a la del gobierno predecesortasbién malestar de quienes le dieron su
voto (El Universo, 2017).

En cuanto a los cambios mas destacados que réalizsido los aprobadas en el
referéndum y consulta popular, donde se aprolb@glaccion indefinida, quitar los derechos
civiles a funcionarios publicos culpables de cociap, fundar un consejo de participacion
ciudadana y control social transitorio, eliminadigposicién de delitos sexuales a menores,
fomentar la conservacion de zonas protegidas ynMd$d y eliminar la ley de plusvalia (El
Telegrafo, 2018).

En cuanto al sector del turismo el gobierno adtaainostrado gran interés por hacer
del Ecuador una potencia turistica siguiendo compeortancia que se le ha dado a esta
industria desde el periodo presidencial anterigepeexistir un cambio de quien encabeza el
Ministerio de Turismo en la actualidad, quien @kl plan de desarrollo turistico nacional
gue encierra tres proyectos; Rivera del Pacificebl®s Magicos y Circuito Turistico, esto
con la intencién de incrementar el flujo de tussdaEcuador (EI Universo, 2018).

El plan de desarrollo turistico nacional se enfaear tres ejes: el turismo receptivo,
turismo interno y atraccion de inversiones, ediendl siendo beneficiado por el programa
econdémico propuesto en abril pasado por el mandatplan tiene como objetivo alcanzar
la meta de un turista por cada ecuatoriano, lespir@yectos son detallados a continuacién de
acuerdo con (Gamavision, 2017):

* Rivera del Pacifico: Es una ruta compuesta porgsdale Esmeraldas, Manabi

y Santa Elena ubicadas en zonas aisladas de dterabevitando a los
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empresarios nacionales y extranjeros a invertia@onstruccion de hoteles,
ofreciendo un servicio de hospederia junto a gasinda propia de la zona.

* Pueblos Magicos: Tomando como referente el exitasdelo mexicano, este
proyecto rescata la cultura local, las tradicioteegastronomia y su
patrimonio vivo e identidad, involucrando como patel modelo de
gobernanza a un comité ciudadano con habitantead#elocalidad, estas
seran lugares poco conocidos del pais.

« Circuito Turistico: Se concentra en un circulowato que genere el ingreso
constante de turistas y flujo de divisas.

Ademas de este plan el Mintur desarrollard “Ecuadarcarta” que consiste de la
elaboracién de un mapa gastronémico donde se ingplera una ruta turistica que busca
resaltar un destino por medio de un plato icoreéste mapa destacara 24 platos tipicos, uno
por cada provincia, para reforzar este proyectogala realizar cuatro ferias gastronémicas
una por cada region del Ecuador, ademas de ddsegtranjero (El comercio, 2018).

Por otra parte, mediante decreto presidencial °q2fe busca promover la
integracion latinoamericana e impulsar el ingresigpdis al ambito internacional, el turismo
sera beneficiado por la disposicién de cielos &isedando la posibilidad de que mas
aerolineas implementen rutas y frecuencias hagiais) permitiendo una mayor oferta aérea
desde y hacia a Ecuador (El Telégrafo, 2017).

Asi también el gobierno con animo de impulsar estono doméstico, ha
implementado varias iniciativas como los son: Ajtan feria turistica del Ecuador que
ofrece los paquetes turisticos con precios asaxpudile pueden ser financiados por préstamo
guirografario o comprado en una de las 1500 agemegistradas del pais. B) Festival de
Artes Vivas de Loja, que generé mas de 3'000.00@arda los 10 dias de duracién. C)

Planificacion de actividades deportivas y recreatign areas protegidas en el sur del pais. D)
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Se desarroll6 un portal web del sistema de aredsgidas del Ecuador con informacién util

para los turistas (El Telégrafo, 2017).

2.3.2 Entorno Econdmico.

2.3.2.1 Producto Interno Bruto (PIB).

De acuerdo con (Organizacion Mundial del Turismmanizaciéon Mundial del
Comercio, Consejo Mundial de Viajes y Turismo, &@e de Comercio Internacional,
2018) en comunicado de prensa sobre la importalecia colaboracion entre el turismo vy el
comercio, se coloca al sector del turismo en lzetarposicion de los mayores sectores de
comercio internacional, registrando un PIB de 10s#éado responsable de 313 millones de
empleos en todo el mundo.

Dicho esto, se ve la importancia que posee estsind en la economia mundial, por
lo que muchos paises estan optando por desareotlanso potencia turistica, es asi como se

ve el caso de Ecuador con sus planes turisticosipdio del ministerio de turismo.
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Figura 4.Producto Interno Bruto (PIB).

El PIB Ecuatoriano tuvo un crecimiento para el selgutrimestre de 2018 de un 0,9%
esto con relacion al segundo trimestre del 20histrando asi una variacion del 0,4% con
respecto al primer trimestre del afio, donde setrégun PIB en valores corrientes de USD

27.024 millones, este principalmente como resultielalesemperio del sector no petrolero
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con un crecimiento del 2,1%, en cuanto al VAB Retmpresent6 una contraccion del 8%
esto causado por la disminucién del nivel de produnc(Banco Central de Ecuador, 2018).

De acuerdo con el Banco Central la economia edaatoincrementara un 1,1% por
ajustes fiscales, esto siendo menor a la cifrddi inicios del afio fiscal donde se preveia un
crecimiento del 2%, este cambio se debe principatena decisiones econdémicas por parte
del gobierno ya que ha reducido el gasto corrigdeinversion publica equilibrando asi sus
desalentadas finanzas (El Universo, 2018).

Por otra parte, el sector de turismo quien actuatlenepresenta el 5,9% del PIB total
del Ecuador, el cual por concepto de turismo réeepleja USD 3 millones diarios al pais y
moviliza a alrededor de 1,5 millones de personasaasa del turismo interno, que de
acuerdo con representantes de organismos relac®cad la industria no se esta
desarrollando de manera eficiente debido a la fteecursos para promocion, por lo que
exigen que les sea devuelto el fondo que genetabampuestos “eco delta” por causa de
los viajes internacionales via aérea el cual jandtros impuestos recaudaban de 60 a 70
millones al afio, el cual desde el 2017 se dejdéedalpr por el grave déficit fiscal (El
Universo, El sector turistico del pais enciendealagas de la promocion, 2018).
2.3.2.2 Inflacion.

La inflacién de acuerdo con (Instituto EcuatorialeoEstadisticas y Censos, 2018) es
un indicador econémico que mide la evolucion deplegios de un conjunto de bienes y
servicios de consumo de hogares en un periodoiispeexistiendo tres tipos de inflacion;
mensual, anual y acumulada. En Ecuador para alloale este indicador se toma como
referencia nueve ciudades de mayor relevancia ecolaomia del pais (Quito, Guayaquil,

Manta, Machala, Loja, Esmeraldas, Ambato, Cuen8anto Domingo)
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Figura 5. Evolucion Histdrica Inflacion; Variaciaporcentuales (2009 — 2018).

El tercer trimestre del afio en curso termina canioflacion mensual del 0,39% en el
mes de septiembre, mientras que en el mes antegisiraba 12 puntos menos (0,27%)
mientras que la inflacién anual para septiembraraé el 0,23% respecto al mismo periodo
del 2017 que fue del -0,03%, este incremento deld® por consecuencia del incremento
principalmente de las divisiones de transporte,wsuoaciones y alimentos y bebidas no

alcoholicas (Instituto Ecuatoriano de Estadistic&ensos, 2018).

| Sep-2018 |

Transporte 0,1536%
Comunicaciones 0.0829%
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 0,0633%
Recreacian y cullura 0,0410%
Educocién 0.0183%

Alojaomiento, agua, electricidad. gas v... 0.0138%
Bebidas alcohdlicas, taboco ... 0.0098%
Saluel 0.0077%
Restaurantes y hoteles 0.0057%
Bienes y servicias diversos 0,0012%
Muebles, articulos para el hogar y para la...  -0,0014%
Prendas de vestir y calzado D.0015%

Figura 6.Incidencia mensual por division de consumo; fueliNeC, 2018.
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2.3.2.3 Riesgo pais.

El riesgo pais que es el indice que mide la capdale pagar deudas de un pais, en
Ecuador ha registrado desde comienzos del aficcceniento progresivo, llegando para
noviembre 22 a 806 puntos, de acuerdo con (BCEB)2@dicional a esto para el pasado
mes de junio la calificadora de riesgo Standardb&rR bajo la calificacion crediticia del
Ecuador a B-, esto debido a que se considera quasposee una creciente deuda,
haciéndolo débil para asumir responsabilidadealéiscy externas (El Universo, 2018).
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Figura 7.Riesgo Pais; BCE, 2018.

2.3.2.4 Nivel de empleo.

En el Ecuador los indicadores del nivel de empdesempleo, subempleo y empleo
adecuado no revelan una variacion drastica pese @dblemas econdmicos por los que esta
pasando el pais, es asi como en el caso del desepgrh el mes de septiembre refleja un
descenso de 0,1% comparado con el mismo period20d&l pasando asi de 4,1% al 4%, en
cuanto al subempleo se muestra un descenso pageli2ld 5% en septiembre del 2017 al

19,4% en este afo (El Universo, 2018).
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W sep-18 4% 39,60% 19,40%

Figura 8.Indicadores de Empleo; INEC, 2018.

En cuanto a las tasas de empleo adecuado o plenmbbfue los anteriores registra
un descenso ubicandose actualmente en 39,6% qmettesl afio anterior el cual marco
40,4%, lo que muestra que estos indicadores téueit® se mantienen estables, con
respecto a las ciudades donde se registran el mayogro de personas con empleo pleno se
encuentran Cuenca y Quito con 61,1% y 58,9% reispeaénte, sin embargo, en el caso de
Quito se registro un descenso de mayor peso yaaraeel mismo periodo del afio anterior
alcanzaba un 66,4%. En cuanto a la ciudad de Guayzsso del 47,9% en el 2017 al 50,2%
para septiembre de este afio (El Universo, 2018).

Con respecto a las estadisticas de empleo queneeagmr causa del sector del
turismo para el tercer trimestre del 2018 alcamzaracimiento del 3,0% con respecto al afio
anterior lo que equivale a 513.223 empleados,offstarepresenta el 6,5% del total de
empleados a nivel nacional, ubicando asi a lagidates de alojamiento y servicios de
comida dentro de las cinco industrias economicassighificativas de empleo (Ministerio de

Turismo, 2018).
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2.3.3 Entorno Socio-cultural.

2.3.3.1 Nucleo Emisivo.

Ecuador es un pais megadiverso, donde se puedetematentro de sus 17°096.789
habitantes de acuerdo con (INEC, 2018) entre sagidnes; Costa, Andes, Amazonia y
Galapagos, una gran diversidad de culturas y etaiBsnas de los impresionantes recursos
naturales que posee en fauna y flora concentrada@to cuadrado, lo que ha causado que
gane premios como Destino Lider Verde de Suram@uitid TUR, 2014).

Por otro lado, el Censo del 2010 que cuestioné adoatorianos mayores de 15 afos
sobre su autoidentificacion, arrojando como redolta siguiente: Un 71,9% de personas se
identificaron como mestizas, 7,4% montubias, 7,8%eauatorianas, 7,1% indigenas, 7,0%
blancas y un 0,4% en otras. Esto mostr6 variacEmé a lo demostrado en 2001, en el cual

se vio: mestizo 77,4%, indigena 6,8%, afrodescetels%, blanco 10,5% y otros 0,3%.

= Mestizos = Montubios = Afroecuatorianos Indigenas = Blancos = Otros

Figura 9. Autoidentificacion de la poblacion ecuatorianaeoido de INEC 2010.

En cuanto a los estratos del Nivel Socioecondnit®H) en Ecuador segun estudio

realizado a 9.744 viviendas del area urbana deriasipales ciudades; Guayaquil Cuenca,
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Machala y Ambato. Se revelo que los hogares deddmuestan divididos en cinco estratos
con el 1,9% en el estrato A, el 11,2% en nivell2268% en nivel C+, el 49,3% en el C- y el
14,9% en el D (INEC, 2011), para lo que como dalevante del proyecto se especificara los

niveles con los que se trabajara en el nucleo emisi
. *1,90%
. *324.839
B L 011,20%
©1'914.840 ‘
C ¥ . ©22,80% ’ ’
 +3'898.068

N ©49,3%
\ +8'428.717

\\ ¢ 14,90%
| ©2'547.422

Figura 10.EIl nivel socioeconémico agregado de los 16,3%mds de habitantes en
Ecuador, Obtenido de Ecuador en Cifras, 2018.

* Nivel B
En esta poblacion se encuentran 1'914.840 persdoade:

Sus viviendas son: (i) materiales comunes enisas gon: duela, parquet, tablon o
piso flotante; (ii) en promedio tienen dos cuadedano con ducha de uso exclusivo para el
hogar.

En sus bienes tienen: (i) el 97% poseen servigieldfono convencional; (ii) el
99%cuentan con refrigeradora; (iii) el 80% de logdres dispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componentg;divpromedio tienen dos televisores a

color; (v) en promedio los hogares tienen un vdhide uso exclusivo para el hogar.
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En el campo tecnoldgico disponen de (i) serviciinternet y computadora de
escritorio el 81% de los hogares; (ii) el 50% deHogares tiene computadora portétil; (iii) en
promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Sus habitos de consumo son (i) compra de su vadtne® su mayoria en centros
comerciales; (ii) 90% de los hogares utiliza coettronico personal — no del trabajo-; (iii)
76% de los hogares utilizan paginas sociales emiet; (iv) 69% de los hogares ha leido
libros diferentes a manuales de estudio y lectarabajo en el dltimo trimestre; (v) el 98%
utiliza internet.

En el campo de la educacion el jefe del hogar tisneivel de institucion superior.

La economia en este estrato indica: (i) el 26%0dédfes de hogar se desempefian
como profesionales cientificos, intelectuales, iy profesionales del nivel medio; (ii)
92% de los hogares esta afiliado o cubierto p&egiuro IESS (seguro general, voluntario o
campesino) y/o seguro del ISSFA o ISSPOL,; (il de los hogares tienen seguro de
salud privada con y sin hospitalizacién, segurerimdcional, AUS, seguros municipales y de
Consejos Provinciales y/o seguro de vida.

* Nivel C+
En esta poblacion se encuentran 3'898.068 persdonde:

Sus viviendas son: (i) materiales comunes enisas gon: ceramica, baldosa, vinil o
marmeton; (ii) en promedio tienen un cuarto de bafioducha de uso exclusivo para el
hogar.

En sus bienes tienen: (i) el 83% poseen servigielkéfono convencional; (i) el
96%cuentan con refrigeradora; (iii) el 67% de logdres dispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componentg;divpromedio tienen dos televisores a

color.

74



En el campo tecnoldgico disponen de (i) serviciintkrnet el 39% de los hogares;
(i1) el 62% cuentan con computadora de escritatijoel 21% de los hogares tiene
computadora portétil; (iv) en promedio disponerdds celulares en el hogar.

Sus habitos de consumo son (i) el 38% compra langgrte de su vestimenta en
centros comerciales; (ii) 77% de los hogares atidiarreo electronico personal — no del
trabajo-; (iii) 63% de los hogares utilizan pagisasiales en internet; (iv) 46% de los
hogares ha leido libros diferentes a manualestddiesy lectura de trabajo en el dltimo
trimestre; (v) el 90% utiliza internet.

En el campo de la educacion el jefe del hogar tieneivel de instruccién de
secundaria completa.

La economia en este estrato indica: (i) el 26%0dédfes de hogar se desempefian
como trabajadores de los servicios, comerciantggeyadores de instalacion de maquinas y
montadores; (ii) 77% de los hogares esté afiliadaloerto por el Seguro IESS (seguro
general, voluntario o campesino) y/o seguro deFIKS8 ISSPOL; (iii) el 20% de los hogares
tienen seguro de salud privada con y sin hospitailin, seguro internacional, AUS, seguros

municipales y de Consejos Provinciales.
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2.3.3.2 Demografia.
De acuerdo con (Country Meters, 2018) que repogadgistros mas actualizados y
en tiempo real de cada pais, detalla la siguiefieernacion a las 17:52 del 27-noviembre-18:

Tabla 6.

Poblacion Actual.
Poblacién Actual 17°096.789
Poblacion masculina actual (50.1%) 8'565.492

Poblacion femenina actual (49.9%)  8'531.297

Nacimientos este afio 322,567
Nacimiento hoy 727
Muertes este afio 78,475
Muertes hoy 177

La migracion neta este afo -7,452
La migracion neta hoy -17
Crecimiento poblacional este afio 236,641

2.3.3.3 Aspectos destacados en la provincia del Guayas.

De acuerdo a las proyecciones del INEC la providei&uayas terminara este afio
con una poblacion aproximada de 4.2 millones dédmaties, consolidandose como la
provincia mas poblada del pais, con respecto mtad de Guayaquil tuvo una tasa de
crecimiento de 2,5% por afio, esto debido a quergenayores oportunidades laborales (El
Comercio, 2018).

La provincia posee dos estaciones; invierno daranéro a mayo y verano de junio a

diciembre, en cuanto al tipo de clima esta tieridiple tropical sabana y tropical monzoén,
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tienen como caracteristicas tener inviernos llwesogveranos relativamente secos, este tipo
de climas mantienen una temperatura que oscila 2dfry 26°C (Escalante, 2005).

Guayas como fruto de la fusidon que posee con otidagras y subculturas, mantiene
una mezcla de costumbres, tradiciones, mitos yl#g®lo que se ve como resultado en su
gastronomia el cual incorpora sabores, texturasmas caracteristicos como también la
popularidad de los mariscos utilizados en susliplaifjuienes tienen una excelente calidad,
ademas de la gran variedad de hortalizas, vegstal@isrosas frutas (Prefectura del Guayas,
2018).

En sus platillos autéctonos entre los 25 cantonespgsee la provincia sus
principales ingredientes son: El mani, el platédo®mariscos, el arroz, aves de corral, estos
siendo faciles de obtener y dando como resultaliciatas recetas como lo son: los
ceviches, la guatita, bolones, arroz con menestiratera (Prefectura del Guayas, 2018).

En cuanto a lo que respecta a la cultura del Guaryss o mas destacado se puede
mencionar: Los Amorfinos, las Serenatas, los Roglgmeas de gallos, que es donde se
muestra una pequeia parte de la identidad, costsmbirerencia que dejaron los
antepasados, ademas de mencionar la fe donde s&ranuieles creyentes demostrandolo a
través de diferentes costumbres como: la visiées aikte iglesias, procesiones, viacrucis de
diferentes formas.
2.3.3.4 Comportamiento de consumo.

En cuanto a las preferencias y comportamiento deuwno al momento de hacer
turismo de los guayaquilefios de acuerdo con irgastin (Avila Vera & Escobar
Zambrano, 2016) se encontro:

» Realizan los viajes en feriados y los fines de sem@ealizando asi mas de
tres viajes al afio.

e viajan en grupo de cuatro individuos.
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* El motivo del viaje suele estar relacionado corcdeso o visita a familiares.

* Se movilizan en vehiculo propio y transporte public

» El consumo aproximado que realizan por persona &100 diariamente.

* Realizan los viajes de manera independiente es slaagontratar los servicios
de tour operador 0 agencia de viaje.

* Al momento de elegir donde viajar quien influyel@ecision es la familia.

« Se hospedan en hoteles o casa de familiares o suegon promedio de tres
dias.

» Les gusta visitar restaurantes tipicos en cada qia¢ realiza.

» Les gusta realizar actividades relacionadas cdoralaza, diversion y
entretenimiento durante su estadia.

* Los destinos mas escogidos son: Playas, Cuencaa$SglAmbato

2.3.4 Entorno Tecnoldgico.

De acuerdo a estudio realizado pturry Analyticsse encontré que en el 2017 la
industria de las aplicaciones moviles decreci@uapara el 2016 se registraba un
crecimiento del 11% mientras que para el 2017 édémecio 6%, cinco puntos menos, en el
estudio se resalta que los usuarios pasan masdetwras durante dia en susartphones
en el que pasan el tiempo utilizando aplicacionevas y viejas (Revista Lideres, 2018).

La mayor parte del tiempo estas son utilizadas gamgoras en linea, creciendo asi un
54% ya que los consumidores contindian visitandinpagle e-commerce directamente en
sus equipos, lo que refleja que cada vez existenapertura a las compras en linea por
parte del usuario, a las compras le sigue otr&goehas como las de Musica, medios y
entretenimiento, la cual crecio 43% para el 204 gue confirma el cambio que estan

teniendo los usuarios al momento de consumir mé&iesista Lideres, 2018).
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En Ecuador, esta industria se encuentra en ddsgomllo que actualmente ya existe
software local en diversos sectores como transpasteercio electronico, banca y finanzas,
mensajeria, entre otros. Pese a no existir uniesjué reafirme con exactitud datos oficiales
sobre cuantas apps se han desarrollado hasta edmtmen el pais y el nUmero de personas
gue las utilizan, si se tiene conocimiento solseafdicaciones mas descargas, encabezando
asi la lista los que dan servicio de mensajerianyunicacion para los sistemas de Android y
iOS (Revista Lideres, 2018).

WhatsApp, Messenger y Facebook fueron lideres scadgas hasta julio de 2018 en
el sistema operativo Android, luego aparecen MZleaner, Instagram, Rise Up, Messenger
Lite entre otras en cuanto a apps gratuitas, emtawala descarga de aplicaciones gratuitas
en el sistema iOS se encuentran: Directv Sportaiie, Messenger, en sus primeros
lugares, seguidos de Whatsapp, Facebook, Instagyetitix (Formacién General, 2018)

En cuanto a la audiencia que tiene internet endgayuae encontrd que en promedio
13,5 millones son usuarios de internet, teniendoravilidad promedio del 92% en redes
como Facebook, Twitter, Linkedin, Instagram, Megsery Whatsapp teniendo un total
aproximado de usuarios hasta julio de este afi@d@, 1.9, 3.8, 1 y 6.1 millones

respectivamente (Formacion General, 2018).
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Audiencia en Redes Sociales Ecuador

12M 800K

total activos

38M 38M
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Mensajeria Instantanea

61M 1M

total jun 18

Industrias con mas seguidores

en Facebook Ecuador

13.805.947  8.771.040

Retail Alimentos

6.788.440 6.730.881

Finanzas Telecomunicacion
Figura 11.Comportamiento en medios digitales; Ekos, 2018.
Por otro lado, con respecto al gasto publicitanmval mundial, alrededor del 40% es
destinado actualmente a canales digitales, unapidn ligeramente superior a la de TV.
Donde las compafias Google y Facebook, registisiriaio ese aumento neto del gasto

publicitario en medios digitales en los dos ultinméss (Ekos, 2018).

2.3.4.1 Compra online.

La Camara de Comercio Electronico del Ecuador (OE@dco que existe un
crecimiento en las ventas online de aproximadamen5%, siendo este uno de los mas
altos alcanzados en la region (Revista Lideres/2€dte crecimiento es una clara
demostracion de la transicion por la que esta esaavdo el comercio electrénico en el pais
pasando de una etapa “temprana” hacia una “segulatddsto dandose como resultado de
una mejor infraestructura fisica para logisticagnblégica lo que permite la evolucién de

plataformas de comercio electronico en la regidrgiiverso, 2018).
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El crecimiento de este tipo de comercio esta ligadlarias razones una de las
principales por su puesto es la alta penetracibmgnet. Segun el INEC cinco de cada diez
ecuatorianos ingresas a Internet hoy en dia, addet@san aporte de las redes sociales en
las que aproximadamente 8 millones de ecuatorism@scuentran registrados en una cuenta
de Facebook. Esto tomandolo como ventaja parapllsn de emprendimientos digitales,
gue usan este tipo de plataformas para comerdaializbienes o servicios (Revista Lideres,
2017). De acuerdo con Marcos Pueyrredon, presidehteCommerce Institute, a quien le
parece interesante la proyeccion del eCommercélaalnue el 80% de las personas que
navegan en internet es en busca de bienes y ssrdeilos cuales, la mitad de ellos
finalmente realiza la compra (El Comercio, 2018).

De acuerdo con José Javier Saenz, presidente @ €k (Revista Lideres, 2017),
indico que las ventas movieron unos USD 500 mibogre el 2016 y 800 millones en 2017,
ademas se estima que para finales de afio se ald&fixé 000 millones por concepto de
ventas en linea, segun la CECE, representandatamento del 20% (EI Comercio, 2018).
De estas ventas segun estudio realizado en 2012 @&CE, las principales categorias de
compras online eran: Servicios, principalmente jeashienes no personales, entre estos se
encuentran dispositivos electrénicos y consumaidsgersonales, esencialmente ropa; y
productos para el hogar, encabezados por muellemierso, 2018). Sin embargo, en el
ultimo afio las tendencias cambiaron encabezanigtddos articulos relacionados con la
moda (El Comercio, 2018).

Respecto a las mejoras que ha tenido el eCommerelepais, se trata de la reduccion
del tiempo de entrega desde el momento de la comp@asando asi de dos a cinco dias hace
tres afios atras a 1,8 dias en el 2017, esto Unitarae compras y entregas dentro del
territorio nacional. Para este afio que viene ehigrele comercio electrénico proyectaba que

el envio tardara 24 horas (Revista Lideres, 2017).
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Este tipo de comercio brinda ventajas tanto parasnarios como para los negocios,
para los primeros brinda la facilidad de realizamprar sin tener que movilizarse al retail,
con facilidad y rapidez, mientras que para los negdes da la oportunidad de tener una
mejor rentabilidad por los bajos costos operacas)aximiéndose de costos como arriendo,
servicios basicos, personal de planta, etc. (Relisteres, 2017).

Todo lo expuesto anteriormente ha causado quentari#a aumente por este tipo de
plataformas lo que ha motivado o incluso presioredegocios a tener una tienda en linea
sea que tengan o no una tienda fisica (Revistaddd2017). En la actualidad segun el
INEC, se estima que mas del 20% de los negociag@ianos tienen habilitados canales
digitales, sean estas en paginas de eCommercelgsigaplataformas colaborativas (El
Universo, 2018).

Segun (El Comercio, 2017) en Ecuador, las ciudatesinstagrameada (fotografias
subidas en la plataforma de Instagram) es Guayamgjlida de Quito, Cuenca y Galapagos
con 1,7 millones, 1,5 millones, 766.036 y 427.18%dsteos respectivamente donde las
pefias en el que posee mayor popularidad en lacciml&uayaquil, la Basilica del Voto
Nacional en Quito y el estadio Alejandro Serranaiifsg en Cuenca.

A través de InstaSights Maps, herramienta que les&lpor medio de mapas de calor
los lugares mas instagrameados. En lo que corrdspota ruta del Spondylus en territorio
de la provincia de Santa Elena los puntos mas faieglos son Montafita, Olon, San Pablo,
Salinas y Ayangue (InstaSights, 2018).

Para expertos en el tema segun (EI Comercio, 28:t@} tendencias son
oportunidades para un mejor desarrollo de estegegiempre y cuando se maneje el
contenido de forma cuidadosa ya que una mala aplméta para influir en las decisiones de

futuros turistas, Argurtzane Goyarzu comenta quetéxaccion en las redes debe ser parte de
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las estrategias para por medio de ellas causartiengdre el destino y su visitante (El

Comercio, 2018).

2.3.4.2 Estado Digital en Ecuador.

AUDIENCIA POR RED

ESTADO DIGITAL

Fcuador 2018 o e o @

PERFIL DIGITAL

POBLACION TOTAL TRAFICO WEB POR DISPOSITIVOS

L &

aptops

"‘ Edad promedio: Desktops Celuluures Tab:ers
28 anos 1% 27% 2%

16,7 M

de habitantes

A RE BN [ FaceBook: ANALISIS DE USO

@) 13,5 M 2 15,2 M
\1} de Jsuarios E:a usu;rins moviles ll M
s IIM o lOM 91%
son activos ®_ sonactivos _
en redes sociales en redes sociales
—N— 48% 52%
—
2%
realiza pages PAGINAS QUE COMPRAN
online PUBLICIDAD DIGITAL: 58,3%

PAGINAS QUE COMPRAN
PUBLICIDAD DIGITAL: 58,3%

INTERACCION PROMEDIO

E 3,1% post 693.5% links
O 6.3% oes (4 2/8% vidoos

-
FUENTES: WEARESOCIAL, HOOTSUITE. FORMAGION GERENCIAL ml"ts

Figura 12.Estado digital del Ecuador, Wearsocial 2018.
2.3.4.3 Tendencias.

De acuerdo con (Insights, 2018) en su estudioénfter Marketing donde muestra los

nuevos formatos de contenido que se proyectaban tamdencias de medios sociales para

este afio, que a continuacion, se detallara suiafipacion y enfoque:
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2.3.4.3.1 El enfoque “relaciones publicas”
Las marcas en busca del apoyo del influencer hadesde notas de prensa u

obsequios.

2.3.4.3.2 Guest-blogging y Social Takeovers
En el primero el influencer promociona contenided#elas cuentas propias de la
marca. En la segunda, los influencers controlarredaocial de la marca aportandole

personalidad por medio de su contenido.

2.3.4.3.3 Contenido patrocinado
Cuando existe un pago al influencer a cambio deciorar a una marca en sus redes
sociales. Se recomienda indicar que la publicidadagada, aportandole sinceridad al

anuncio.

2.3.4.3.4 Programas de afiliacion
Los influencers son poseedores de cupones panasnlatescuentos con la marca

estos son regalados entre sus seguidores en basdgiedercarlos a la marca.

2.3.4.3.5 Pruebas de producto
La marca envia por lo general de forma gratuita mfluencer para que este pueda

indicar su opinion sincera del producto.

2.3.4.3.6 Concursos y sorteos
Por medio de los perfiles del influencer se promiean concursos, con las

indicaciones para participar, de seguir a la mplanfluencer.
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2.3.4.3.7 Eventos
Los eventos permiten a los influencers captar todme ocurra con la marca durante

el evento registrandolo por medio de sus redesygntando el interés de quienes lo vean.

2.3.4.3.8 Co-creacion
El rol del influencer pasa de ser un lider de apira colaborar con la creacion del

contenido.

2.3.4.3.9 Embajadores de marca
Son quienes se convierten de la imagen de la maocé que su perfil como usuario

de redes debe estar muy apegada a como se quetificdr a la marca.

2.3.4.4 Avances en Ecuador.
2.3.4.4.1 Go UIO.

La capital presento en este afio durante el WodselMarket en Londres una nueva
aplicacion que facilitara la estadia del turistdaeciudad posicionandola como una Smart
City, sin dejar a un lado a la historia y tradictimla ciudad, esta ayudara a la digitalizacion
de la promocidn turistica, cubriendo lo demandaatdgs nuevas generaciones de viajeros.
Go UIO reune informacion de todo tipo, como: agemelactividades, eventos, guias de rutas
diferentes por la naturaleza o por el centro himdoademas de la oferta de hoteles y de

restauracion (El Comercio, 2018).

2.3.4.4.2 Ecuador Travel.

El Mintur crea Ecuador Travel, una plataforma cerca de 650 contenidos
desplegables donde se encontrara informacion meieyera el turista, para hacer de su
estadia mas amena, existen seis pestafias, dogdé hacer, comer + dormir, blog, plan de
viaje y sobre Ecuador, esto para poder conocdettaduristica que el pais tiene para
ofrecer, estd acompafiado de 2000 imagenes delt=ldscones del pais (Mintur, 2018).

85



2.3.4.4.3 Geoportal de Viajes Turisticos (Geo Vit).

El Ministerio presentd en septiembre de este adgolataforma, que revelara
informacion sobre los patrones de movilidad humemal pais, con un enfoque hacia el
turismo doméstico, esto es posible por la sociedadtegia con Telefénica Ecuador quien
dara datos anénimos derivados de la misma. Porangledésta nueva plataforma se podran
obtener datos como el origen de la poblacién toaistente activa, el perfil socioeconémico,
las caracteristicas del desplazamiento, se esperagjos datos ayuden a la planificacion
territorial de los destinos turisticos, la creadi@yproductos de las operadoras del pais y la

comercializacion y promocién de esos destinos @it drafo, 2018).

2.3.5 Entorno Ambiental (opcional).

El Ministerio del Ambiente (MAE) el pasado juliaigsento la Estrategia Nacional de
Educacién Ambiental (ENEA), la que tiene como fitadl alinear y desarrollar la
planificacion y ejecucion de las iniciativas conastp del fortalecimiento de una identidad y
conciencia ambiental responsable en todos losresatie la sociedad ecuatoriana
fomentando asi un desarrollo sostenible (MAE, 2018)

El ex ministro Tarsicio Granizo durante la preseidtadel ENEA, de acuerdo con
(MAE, 2018), sostuvo:

Lo que buscamos con la educacién ambiental esejadapte a las particularidades

culturales y territoriales propias de nuestra didkzd. Queremos una educacion

adaptativa, para afirmar nuestras identidadesayedncacion para la sostenibilidad,

para el buen vivir, para ejercer y defender el dumento de los derechos humanos y

de la naturaleza.

Las gestiones a realizarse para poner en marchassitegia seran ejecutadas con

diferentes carteras y programas sociales de esiegkmismos privados, actores provinciales,
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cantonales y barriales de manera conjunta, vindolés de forma activa en todos los
proyectos propuestos (MAE, 2018).

Otro de los proyectos impulsados en este afiomeliesto por el Mintur en
conjunto con la empresa privada quien apunta anfivee al reciclaje inclusivo, el Ministerio
junto a Coca Cola y Arca Continental presentarqgr@jjrama Desarrollo, Ambiente,
Reciclaje (DAR), con esta iniciativa se busca biersafa las asociaciones de recicladores del
pais, brindandoles mejores condiciones econonsoagles y organizativas (Mintur, 2018).

Esta iniciativa comenzara con recicladores deddar de Quito para luego
extenderse al resto del pais, la industria hotslera de gran ayuda para el proyecto siendo
actor fundamental dando promocién a esta iniciatipeoveyendo los residuos a reciclar, por
otra parte, se otorgara certificacién o reconoaimoie quienes los hoteles que participen y la
promuevan. Con esto se busca mostrar la importaecglucar a la ciudadania acerca del
reciclaje sobre todo en la industria turistica (MimM2018).

Ecuador ha sido ganador por cinco ocasiones cotgas(2013 al 2017) del
galarddn “Destino Verde Lider” en los World Travevards, esto debido a que es un pais
preocupado por el medio ambiente y que ha gengnadticas sustentables de turismo, este
reconocimiento posiciona a Ecuador en el mundo aamaestino que se mantiene al dia del
cuidado de la naturaleza (Mintur, 2018).

Por este motivo la empresa publica Correos del duamitird una nueva edicién
postal nombrada “Ecuador: Destino Verde Lider dehtib” con el objetivo de promocionar
al Ecuador, este constara de cuatro sellos postalea cartilla filatélica, representando sitios

emblematicos de los cuatro mundos: Galapagos, Casties y Amazonia (Mintur, 2018).

La Subsecretaria de Calidad Ambiental tiene consddmila buscar la optimizacion

de la calidad de vida de la poblacién, controlaasidos recursos como el agua, clima, aire y
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suelo, cerciorandose que estos sean sanos y gradyiqgtara lo que es necesario trabajar
desde la prevencién y la observacion disuadiended@adacion de los ecosistemas por
medio del manejo desconcentrado, descentralizgdoticipativo de gestion (MAE, 2018).

Para obtener la calidad ambiental se implemeng 2812 El Sistema Unico de
Informacion Ambiental (SUIA), que busca recopilada la informacién ambiental para
concebir indicadores Geograficos, Documentalegsdisticos y Automatizacion de procesos
institucionales. Esta plataforma WEB fue creada jg@stionar los tramites y proyectos
enfocadas en el control, registro, mantenimierpoegervacion del medio ambiente (MAE,
2018).

Por otro lado, un Ecuador con interés a un desamoibiental sostenible es cada vez
mayor, es asi que con el objetivo de apoyar yl&mta esta gestion el ex ministro de
ambiente el pasado julio junto a la directora deide de Inversibn Ambiental Sostenible,
presentaron oficialmente el mecanismo financiem apministrara la cooperacién nacional e
internacional para temas ambientales (MAE, 2018).

A través del mecanismo mencionado anteriormenbeisea dar continuidad a la
administracion de fondos creados anteriormente éogrque se encuentra: Socio Bosque,
Areas Protegidas, el Fondo para la erradicacidaslespecies invasoras de Galapagos y el
nuevo Fondo Rem. Este Fondo brindara la oporturdédadcitar iniciativas que apoyen a
organizaciones locales, gobiernos autbnomos, nalgi@aaes indigenas y afrodescendiente, y
otros, invitando a la conservacion, reduccion ypéatadn de los cambios climaticos a los que
esta siendo expuesto el pais (MAE, 2018).

Uno de los mejores ejemplos que se tiene del pat@nento de un destino, después
de poner en marcha un plan desarrollo ambient&sibée es el caso de Libertador Bolivar
ubicado en las costas de la parroquia rural de Meadtp de la provincia de Santa Elena,

donde desde el 2010 luego de aceptar el sisteragalgarillado sanitario, (evitando asi que
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los desperdicios terminaran en la entrada de mapgseen y finalmente en el mar), y con un
enfoque diferente cambio su matriz productiva k@ ewa hasta ese entonces las artesanias,
agricultura, crianza de animales y en su momembbign de larvas de camarén, pasando a
potenciarse turisticamente por medio de localegstauracion frente al mar y hoteleria (El

Universo, 2018).

2.3.6 Analisis P.E.S.T.A.

Tabla 7.

Andlisis Entorno Politico — Legal.

PESTA PESO

Factor Politico-Legal 4,67 5 4 3 2 1
Postura Politica X

Referéndum X

Proyectos turisticos Nacionales X

Ecuador a la Carta X

Decreto N° 256 cielos abiertos X

Iniciativas turismo doméstico X
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Tabla 8.

Analisis Entorno Econdémico.
PESTA

Factor Econémico

PIB

Inflacidn

Riesgo Pais

Nivel de Empleo

Tabla 9.

Analisis Entorno Socio Cultural.

PESTA

Factor Sociocultural
Nucleo Emisivo

NSE

Demografia

Aspectos generales Guayas

Comportamiento del consumidor
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Tabla 10.

Andlisis Entorno Tecnoldgico.

PESTA

Factor Tecnoldgico
Crecimientos Apps

Gasto publicitario — Digital
Compras Online

Estado Digital Ecuador
Tendencias — Influencers

Avances en Ecuador - Turismo

Tabla 11.

Anélisis Entorno Ambiental.

PESTA

Factor Ambiental

ENEA

DAR

Edicién postal — Destino verde
SUIA

Fondo de inversién ambiental

Promedio Total

91

PESO

4,8
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2.4 Andlisis Estratégico Situacional.

2.4.1 Ciclo de vida del producto

CICLO DE VIDA

Las Cascadas L. s Piscinas

1. Paja Toquilla 1. Los Cerros

2. Cana Guadua 2. Palmito

3. Feman Sdnchez 3. flora y Fauna

4. Heliconias

5. Guarumo

6. Guayacdn

7. Figueroa

8. Paja Toquilla

9. Bosque Humedo
Tropical Occidental

4. Gigantes de Sumpa
5. Voces en el Bosque

Desarrollo Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Figura 13.Ciclo de Vida del producto.

En lo que respecta al ciclo de vida existen dosqrds diferentes, ya que al hablar de
la nueva ruta que se quiere desarrollar, se teatangroyecto que generara un destino
turistico, el cual necesita: un producto turistinéraestructura, servicios publicos y una
imagen por lo que de la Ruta como tal no se posts thistoricos de ventas.

Por otro lado, se tiene a las comunas como tatualkes se registran como espacio
turistico que de acuerdo con (Boullon, 1986) “Fla&so turistico es la consecuencia de la
presencia y distribucion territorial de los atrag$ turisticos que, no debemos olvidar, son la
materia prima del turismo. Este elemento del patnim turistico, mas la planta turistica, es
suficiente para definir el espacio turistico delqui@r pais”. Es decir que, para catalogarse
como espacio turistico, dentro de ese territorlwede existir recursos esperando ser

explotados.
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Por los que se considera que las comunas Cad@ateglona se encuentran como
destino turistico en la fase de Introduccion poraime no cuenta con la gestion publica 'y
privada pese a tener recursos culturales, conctespda comuna Dos Mangas se lo ubica en
fase de crecimiento debido a que poseen los rexsnegarales en este caso lo que se presta
para ecoturismo pero cuentan con una comunidadeyba organizado, ademas de que el
Mintur se encuentra capacitdndolos en servicidiehte.

A esto se adiciona la informacién proporcionada(ptnisterio de Turismo, 2018)
gue indica que al canton de Santa Elena perterie@da provincia del mismo nombre,
ingresaron hasta el tercer trimestre del 2018 voxapado de 615.128 turistas desde
Guayaquil con una tasa de crecimiento de 2,68%rgarmcion del afio 2017, estos ingresos
se dan en su mayoria para los feriados, dentrosdgue registraron mas entradas fueron
carnaval, semana santa, 24 de mayo y fin de afipuisegistraron un 35% de crecimiento

en promedio.

2.4.2 Participacion de mercado.

Debido a la falta de estudios donde reflejen lasgrtajes exactos con los que
aportan a la industria del turismo cada destinmowipcia del pais, se baso el analisis de la
participacion de mercado de acuerdo a los puntesnayores ingresos de turistas nacionales
del pais, teniendo asi lo siguiente:

Para el afio 2016 de acuerdo con reportaje de (Bay@017) las provincias mas
visitadas fueron; Santa Elena, Manabi y Esmeraéds,como resultado de la movilidad de
turistas nacionales el 40% representa a trasladaste feriados, el Mintur confirmo que
estos alcanzaron 12,3 millones de viajes dinamizéamdconomia con $285,5 millones, sin
embargo de acuerdo con la (Alcaldia de Guayaqudi8ppara el 2017 se reveld que la
ciudad mas visitada del pais es Guayaquil, regidtrge un ingreso de 1'418.556 turistas

nacionales durante todo el periodo.
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Lo que difiere con el listado de los diez destipaferidos para viajar en Ecuador que
publico TripAdvisor de acuerdo con (Metro, 201 Hnde encabezaba la lista para abril de
este afio Quito, seguido de Cuenca, Guayaquil, BAfmstarita, Puerto Ayora, Salinas,
Manta, Otavalo y Loja.

Ademas, a través de un sondeo se descubrié qdéwetibe sale de la ciudad de
Guayaquil por motivo de vacaciones o feriados erefi visitar la Costa del pais lo que de
acuerdo con (Ministerio de Turismo, 2018) se foduda siguiente manera:

Tabla 12.

Participacion de mercado por destinos.

Destino 2018 %
Quito 2366356 16%
Daule 1464479 10%
Samboronddn 1218357 8%
Duran 1192374 8%
Santa Elena 615128 4%
Salinas 573228 4%
Cuenca 544707 4%
Machala 518911 3%
Manta 461263 3%
Portoviejo 355579 2%
Playas 336716 2%
Riobamba 279562 2%
Milagro 251788 2%
Ambato 247215 2%
Esmeraldas 243009 2%
Otros 4389354 29%
TOTAL 15058026 100%
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Participacion de mercado

= Quito Daule Samboronddén = Duran

m Santa Elena = Salinas m Cuenca = Machala

m Manta = Portoviejo m Playas m Riobamba
Milagro Ambato Esmeraldas Otros

29%
10%

2% 2% ' 8%
2% U
2% 8%
2% 4%

2%
’ 3%/ 3% 4% \_4%

Figura 14.Participacion de mercado por destinos. GeoVit;ist@mio de Turismo; 2018

Encontrando asi que del total de guayaquilefiosgles de la ciudad a destinos
internos mas del 8% de ellos se dirigen a la paaide Santa Elena y el 4% al canton del
mismo nombre, ubicandose en el top 10 de los damstiras concurridos por los

guayaquilefos.

2.4.3 Analisis de la Cadena de valor.

De acuerdo con (MINTUR, 2013) en acuerdo miniateteclara como parte de sus
representaciones graficas la cadena de valor tadstipor las macro actividades estratégicas
de mayor importancia de una institucion aportansgaler para el cumplimiento de la mision

de la institucion.
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CADENA DE VALOR
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Figura 15.Cadena de Valor adaptada de acuerdo a Mintur,.2013

2.4.4 Andlisis F.O.D.A.

/F&I'ALEZAS DEBILIDADES \
eTiene Potencial Turistico. *Baja participacion en el mercado
eTiene Recursos, culturales y naturales. e|nexistencia de estrategia de promocion claramente
ePosee recurso humano que desea progreso definida
eLas comunas se encuentran a pocas horas de distancia *No poseen una marca de destino.
del nucleo emisivo. *Poco apoyo institucional y privado para el desarrollo.
eUbicados en corredores turisticos (la Ruta del eFalta de Infraestructura.
Spondylus), facilitando el acceso. Recurso humano no capacitado en turismo.
ePoca informacion de los lugares en internet, no poseen
ni pagina web, ni redes.

F(O)IDJ/A)

OPORTUNIDADES AMENAZAS

*Nuevas tendencias de turismo alternativo (comunitario, | eDestinos competidores posicionados en el mercado por
experiencial, ecoturismo). recursos similares a los de las comunas escogidas.
*Nuevos proyectos por parte del estado, como: Ecuador *La zona esta categorizada para turismo de playa por lo
a la carta, Riviera del Pacifico, Pueblos Magicos, que que, es un destino escogido estacionalmente.
incrementaran el transito de personas en la zona. Poco apoyo de parte del gobierno autonomo de la
eComportamiento de consumo atractivo para la zona por provincia de Santa Elena.
parte del nicleo emisivo. eVarios competidores posicionados en el mercado.
eFondo de Inversion destinado a la sostenibilidad del ¢ Los clientes poseen gran poder de negociacion.
medio ambiente.

\-S@imiento de la industria turistica. /

Figura 16.Analisis F.O.D.A
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2.4.5 Analisis EFE — EFI.

Tabla 13.
Matriz EFE — Oportunidades.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFE)

OPORTUNIDADES '®) =

~ ‘O 5
@) O <
< &E) O prd
iz O =z 3 [
(@) LL — ~
Z - z X
O < o W
a @) o

Nuevas tendencias de turismo alternativo (comuaijtar 0.11 4 0.44

experiencial, ecoturismo).

Nuevos proyectos por parte del estado, como: Ecwaldo  0.13 4 0.52

carta, Riviera del Pacifico, Pueblos Magicos, que

incrementaran el transito de personas en la zona.

Comportamiento de consumo atractivo para la zonapo 0.14 3 0.42

parte del nicleo emisivo.

Fondo de Inversion destinado a la sostenibilidaaraalio 0.06 2 0.12

ambiente.

Crecimiento de la industria turistica. 0.08 2 0.16
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Tabla 14.

Matriz EFE — Amenazas.
MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFE)

AMENAZAS

pd
. zZ pd
S o 9 «
D @) @) Z
o < <
| ) o W
@) LL E %
5 2 208
o O o
Destinos competidores posicionados en el mercado po 0.11 1 0.11
recursos similares a los de las comunas escogidas.
Varios competidores posicionados en el mercado 0.08 2 0.16
Cambio de preferencias del usuario por inseguridad 0.1 3 0.3
Los clientes tienen gran poder de negociacion 0.07 2 0.14
Destinos competidores posicionados en el mercado po 0.12 3 0.36
recursos similares a los de las comunas escogidas.
TOTAL 1 2.73
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Tabla 15.

Matriz EFI — Fortalezas.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

FORTALEZAS % > -

o O 0 <
< @) @) Z
o < < nd
mm ) o u
Q L E B
5 2 5 u
a @) o

Tiene Potencial Turistico. 0.1 4 0.4

Tiene Recursos, culturales y naturales. 0.14 4 0.56

Posee recurso humano que desea progreso 0.06 3 0.18

Las comunas se encuentran a pocas horas de distlaici  0.05 3 0.15

nacleo emisivo.

Ubicados en corredores turisticos (la Ruta del 8ylos), 0.09 4 0.36

facilitando el acceso.
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Tabla 16.
Matriz EFI — Debilidades.

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS (EFI)

DEBILIDADES % > -
) O 0 <«
< @) @) Z
o < < nd
mm ) o u
Q L E B
5 2 5 u
a @) o
Baja participacion en el mercado 0.04 1 0.04
Inexistencia de estrategia de promocion claramente 0.09 2 0.18
definida.
No poseen una marca de destino. 0.06 1 0.06
Poco apoyo institucional y privado para el deséorol 0.12 2 0.24
Falta de Infraestructura. 0.1 1 0.1
Recurso humano no capacitado en turismo. 0.07 2 0.14
Poca informacién de los lugares en internet, ne@o$i 0.08 1 0.08
pagina web, ni redes.
TOTAL 1 2.49
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CAPITULO 3. INVESTIGACION DE MERCADOS
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3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Medir la factibilidad de la creacion de una nuavia de turismo alternativo en la
region costa del Ecuador, analizando el comportatmige compra y el perfil del consumidor

ecuatoriano en la parroquia Tarqui de la ciudaGdayaquil en el 2019.

3.1.2 Objetivos Especificos

* Obtener informacion sobre las preferencias del agerobjetivo por medio de
herramientas de investigacion cuantitativas.

* Analizar cual es el comportamiento de consumidon@hento de escoger un
destino turistico para vacacionar.

» Determinar la acogida de este tipo de paquetestita$ desde una perspectiva
del canal de distribucion.

» Determinar la predisposicion de los consumidoremasumir un turismo

alternativo creando conciencia sobre los recursos.

3.2 Diseiio investigativo
3.2.1 Tipo de Investigacién Exploratoria

Este tipo de investigacion es la que busca dawisitan general, de tipo
aproximativo, respecto a una determinada realiadealiza especialmente cuando el tema
escogido ha sido poco explorado y no existe infaramarelevante que apoye al momento de
formular hipoétesis precisas o de cierta generalidad

De acuerdo con el concepto se procedié a indafae sovestigaciones que estudien
el comportamiento de los guayaquilefios mas preeistade la parroquia Tarqui al
momento de escoger un destino turistico interricgsasomo se hallo un estudio realizado

(Angulo, 2017) sobre el comportamiento del consemgiiayaquileiio, donde el resultado
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gue aportara a esta investigacion es que el 90sdriayaquilefios tienen una alta
preferencia al turismo de sol y playa al momentest®mger un destino turistico mientras que

el otro 10% muestra preferencia por el paisajisoroaopcion turistica.

3.2.2 Tipo de Investigacion Descriptiva

De acuerdo con (Tamayo & Tamayo, 2003) la investigadescriptiva tiene
comprende en describir, registrar, analizar e pnétar la naturaleza del objeto de estudio de
acuerdo al estudio del comportamiento actual, mabediferentes aspectos y concluyendo
un perfil de la realidad del objeto.

Debido a esto, por medio de las herramientas neass®mo lo son las cualitativas y
cuantitativas se procedera a realizar la investigase mercado de caracter descriptivo con
la finalidad de conocer o identificar los hechasnportamientos, acciones, formas de pensar
y frecuencias de compra de los consumidores al mmnte adquirir productos turisticos en
la regidn costa. Ademas de identificar de iderdifias variables o factores que provoquen o
desencadenen una reaccion favorable o desfavdrabte a la ruta turistica que se desea
desarrollar.

La investigacion descriptiva que se enfocara efaas

a. Recolectar, analizar, describir e interpretar la®s obtenidos
b. Conocer el perfil de turista que consume el turisb@rnativo

c. Conocer los factores y variables generadoras ae pata este tipo de turista

3.2.3 Fuentes de informacion

Para realizar este tipo de investigacion se tomaroasideracion los datos primarios
y datos secundarios esto con la intencion de eafresomplementar y consolidar la
informacion recopilada.

. Fuente primaria:

103



Gracias a la informacién secundaria recopilada@eedera a realizar una
investigacion utilizando diferentes herramientagngestigacion las cuales se apeguen al
propésito que es el de estudiar el comportamieatiogituristas de la parroquia Tarqui de
Guayaquil que muestren interés en el turismo altam.

Informacion obtenida en base a la investigaciélizada, de las cuales se obtendran
los resultados necesarios que validaran o rechalafactibilidad del proyecto. Ademas, que
servira para determinar las preferencias y compuoetsto de consumo.

(Datos)

. Fuente secundarias:

Para este sera tomado en consideracion la infoémagie se encuentre publicada en
paginas web de fuentes confiables y oficiales cemel caso de la pagina oficial del
Ministerio de Turismo donde se encuentran las<ifiel flujo de turistas por destino o
informacion que ya fue recopilada anteriormenteatoa finalidad como: textos, tablas,

valores estadisticos en caso de existir.

3.2.4 Tipos de datos

En la investigacion se busca obtener datos cueditay cuantitativas con la intencion
de obtener informacién que se pueda cuantificarajificar, esto se lograra con el correcto
uso de las herramientas de investigacion que lszardi. Por medio de las cualitativas se
conocera los atributos y caracteristicas que &dabera ofrecer al turista, asi como el perfil
de los consumidores y comportamiento de comprantkéie que, en las cuantitativas para el
manejo estadistico y cuantificable de los resukadste ayudando a complementar los datos
obtenidos por medio de las herramientas cualitstiagerrizdndolo y direccionando hacia

donde ir en el plan de marketing.
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3.2.4.1 Cualitativos.
3.2.4.1.1 Entrevista.

Segun (Sierra, 1998) la entrevista se trata quenebinformacién acerca del objeto
de estudio por medio de una conversaciéon contrgladal investigador. Con lo que se
buscara conocer méas a fondo sobre las preferamaiaisrista guayaquilefio al momento de
seleccionar un servicio turistico de este tipo.
3.2.4.2 Cuantitativos.
3.2.4.2.1 Encuesta.

Para (Sandhusen, 2002) las encuestas son la hentargue obtienen informacion
metodicamente de los encuestados por medio dermmulario de preguntas. Estas de
acuerdo al beneficio de la investigacion puedemsenestas en linea, personales o via
telefénica.

Es por esto que para recopilar datos cuantitatelesantes y necesarios se realizaran
encuestas para conocer la nocion, la comprendidpegrcepcion del consumidor con
respecto a una nueva ruta de turismo presentada pgaquete turistico, por esto se construira

una serie de preguntas escogidas cuidadosamente.

3.2.5 Herramientas investigativas

3.2.5.1 Herramientas Cuantitativas

Para alimentar el sistema de variables se ha diei@iomcomo mecanismo de
recoleccion de datos la realizaciéon de un cuediioi@ preguntas, para la obtencion de
resultados confiables y de menor sesgo. Dentra deflnicion de la muestra se daré detalles
de las caracteristicas que se tomaran en cuergt@baesarrollo de las encuestas.

Se realizaran encuestas a habitantes de la paardquiui de Guayaquil escogidos de
manera aleatoria, esta se hara en base a normdagiphra facilitar asi la recopilacién de
datos por medio de la tabulacién y posterior aisadis las mismas.

105



3.2.5.2 Herramientas Cualitativas

El uso de herramientas cualitativas ayudara a d&tezl conocimiento adquirido y
corroborar hipoétesis con respecto a las prefersm@hconsumidor al momento de escoger
un paguete turistico, complementandolo desde fa disla empresa, sea esta una agencia de
viajes u operadora de turismo. Con la colaborag@estas empresas se procederan a realizar
la investigacion utilizando las entrevistas cofiralidad de conseguir respuestas auténticas y

valederas.

3.3 Target de aplicacion
El publico objetivo de las acciones investigatigagalizar reside en la ciudad de
Guayaquil en la parroquia Tarqui, que es el nleha@sivo a quienes se dirigira el producto

turistico.

3.3.1 Definicién de la poblacion.

Tabla 17.

Target de aplicacion.

Target de Aplicacion

Criterio % NUmero de
Habitantes
Guayas 100% 3.645.483
Guayaquil 74% 2.671.801
Rango de edades (18 a 46% 1.237.738
55 afnos)
Nivel Socio Econémico 34% 420.831
ByC+

(11,20% y 22,80%
correspondientemente)

De acuerdo con (INEC, 2010) la provincia de Guayagaba con una poblacién de
3.645.483 habitantes, de estos el 74% perteneleeciiadad de Guayaquil. De los 2.671.801

guayaquilefios pertenecen a la zona urbana dedactiide este el 46% estan en edades de
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18 a 55 afos de edad. De estos los pertenecientesigel socio econémico By C+

corresponde al 34%.

3.3.2 Definicion de la muestra

Debido a que se tom6 como poblacion a los habgateda parroquia Tarqui de la
ciudad de Guayaquil, de determinado rango de edspgcificaciones precisas, para calcular
la muestra, se utilizara la técnica de muestrest@li® simple lo que permitira escoger 384
personas de modo aleatorio.

Tabla 18.

Definicion de la muestra.

Muestra poblacional

z 1,95996398
N 420.831
Conf 95%
e 5%
n 384
P 0,5
q 0,5
n= 3483840,133
9069,0525 0,96036471
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3.3.3 Perfil de aplicacion.

Como se indico anteriormente se utilizara la mdtigla de investigacion cualitativa
en este punto se detallara las diferentes herréasi@nutilizar y como se las aplicaran.

Se realizara un solo formato de entrevista a pdiflad, a los propietarios de
agencias de viajes y operadores turisticas escgsglmecificamente para el estudio. Estas
entrevistas se las realizaran con la finalidadat®cer las perspectivas que tienen estas
empresas sobre los gustos, preferencias y necesidados turistas que consumen esta clase
de servicios en la parroquia Tarqui de la ciudaGdayaquil.

Toda la informacion obtenida de los métodos cuatitds se la reforzara con la
investigacion cualitativa es decir se compararérplimntos de vista de los clientes versus las
empresas turisticas para lograr una mejor compreido demandado en el sector del
turismo. Para ello se realizaran las entrevistas aiguientes empresas:

Tabla 19.

Lista de entrevistados.

Empresas Tipo
Sory Tour Agencia
Marcy Tour Agencia / Operadora
Mosaico Ecuatoriano Operadora
Explore it Agencia / Operadora
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3.3.4 Formato de encuesta.

FORMATO DE ENCUESTA

Edad:

18 - 23 36 — 41
24 - 29 42 — 47
30-35 47 — 55

Cdla. / Barrio / Urb.:

CONDUCTUAL

Género: Femenino Masculino

1. ¢Realiza viajes dentro de la regién costa del Em@ad

Si

No

2. ¢Qué tan seguido realiza este tipo de viajes?

a. Unavez al mes

b. 2 a3 veces al mes

c. Todos los fines de semana

d. En feriados

a. Familia

b. Pareja

c. Amigos

a. Relajarse

b. Visitar familia o0 amigos

c. Conocer destinos nuevags

3. ¢Con quién realiza sus viajes en su mayoria?

4. Cuando viaja dentro del Ecuador (en la region ¢dsthace por

109



d. Otros:

5. ¢Conoces acerca de del turismo alternativo?

Si No

TURISMO ALTERNATIVO: es una nueva opcion, mas alla de sol y playaa, par
realizar actividades no convencionales que incligexpreciacion de atractivos naturales y
manifestaciones culturales con un bajo impacto antal y cultural.

6. Luego de conocer sobre el turismo alternativo, gilstaria realizar un tour de
turismo alternativo?

Si No

(PRODUCTO)

7. Ordene de acuerdo a la importancia del 1 al 6 si@énel mas importante y 5 el menos
importante sobre los aspectos al momento de esoogdstino donde viajar.
a. Hospedaje

b. Restaurantes

c. Centro culturales

d. Tiendas de souvenir

e. Hospitalidad

f. Recursos naturales (playas, bosques, cascadas, gtc.

PAQUETE TURISTICO: -Transporte turistico; -Hospedaje; -AlimentacidBuia; -
Actividades: visita a centro de procesamiento deja toquilla en comuna Barcelona, visita
a comuna Cadeate donde se elaborara y degustaastpsanal junto a los comuneros en los
famosos hornos de lefia, senderismo por el bosglaecdenuna Dos Mangas, terminando

con degustacion de un plato tipico de la provir@macuerdo con esto conteste lo siguiente:
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8. ¢cuantas noches preferiria que durara?

a.

Full Day (un dia)

b.

Una noche

Dos noches

Tres noches

(PRECIO)

9. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por este tous@U2edo a lo que contesto en la

pregunta 8

$35 a $75

$76 a $125

$126 a $150

$151 a $200

Full day

Una noche

Dos noches

Tres noches

10. ¢ Cbmo le gustaria poder realizar el pago?

a.

Efectivo

b.

T/C

C.

Cheque

(PLAZA)

11.:Débnde le gustaria realizar la compra?

a.

En el destino

b.

Agencia de viajes

Ministerio de
turismo

12. ¢ Por qué medio le gustaria realizar la compransaecion?
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a. Presencial

b. Medios electronicos (paginas web — redes sociales)

PROMOCION

13.¢Cbomo le gustaria enterarse u obtener informacobre £ste?
a. Medios ATL (convencionales): TV, radio, prensa.

b. Medios OTL (digitales): Redes sociales, paginas, wemhail.

c. Medios BTL (no convencionales): Ferias, cartelarepeajes, etc

3.3.5 Guia de preguntas de entrevistas a profundidad

NOMBRE DE OPERADORA / AGENCIA TURISTICA:

1. ¢Cudl cree que es el perfil de clientes que contpras hacia destinos en la costa?

2. De acuerdo con su experiencia ¢, Qué buscan losedide Guayaquil en un paquete
turistico?

3. Al momento de viajar, ¢,con quién lo hacen normatms guayaquilefios?

4. ¢Cual es el motivo de viaje mas frecuentes endagagjuilefios?

5. ¢En qué fechas los guayaquilefios viajan mas asta?o
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6. ¢Qué tan frecuente los guayaquilefios compran ges\igristicos para viajar a la
region costa?

7. ¢Cual cree que es la perspectiva que se tienargghbd alternativo?

8. ¢Hacia donde cree que van las tendencias del tuaiernativo?

9. ¢Los programas con mayor acogida que caracterfgigeen: precios, destino,

numero de noches, ¢Qué incluye?

10. ¢ Cuanto en promedio los pasajeros destinan a jeminiarno hacia la costa por
persona?

11.¢;Cudl es el medio con méas acogida para promoacisitatipo de paquetes?

12.¢Qué forma de pago es la mas utilizada al momen&alquirir este tipo de servicios?
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3.4 Resultados relevantes (se presentan los resultadnglitativos y luego
cuantitativos, cruzar informacion).
1. ¢Cudl cree que es el perfil de clientes que contpras hacia destinos en la costa?

* Sory Tours: Viajeros que busquen relajarse e it dastino calido

* Marcy Tours: Pasajeros de la sierra son los queamcosta

* Mosaico Ecuatoriano: Lo divido en dos segmentosx&hnjero y el nacional.
La costa comparada con la sierra es un poco massapenanejo 6 provincia
de la costa y 3 programas por provincia aproximaatael En cuanto a los
turistas internos vienen principalmente de la aigue son quienes buscan las
playas porque no tienen playas, sin embargo, & werla sierra ha dejado de
visitar las playas por falta de salubridad, se@uatig los asuntos climaticos
que han pasado.

* Explore it: Principalmente son personas jovenesuastro caso es el
segmento al que nos dirigimos, gente des compligadajuiere vivir la
aventura.

2. De acuerdo con su experiencia ¢, Qué buscan losedide Guayaquil en un paquete
turistico?

* Sory Tours: Precio y servicio.

* Marcy Tours: Precio, lo mas econémico con mas iaetiles a realizar.

* Mosaico Ecuatoriano: Como Operadora manejamos rsolorperfil de
cliente, sin embargo, por ejemplo, existen los 8&&MlIto o medio alto
quienes no tienen problema con un precio alto masrgea un buen hotel y
buen servicio, mientras que los jévenes quierendyugonito y barato, no le
dan tanta importancia a la calidad del hotel. Adgdo que coinciden es que

buscan realmente experiencias que es donde dgiémilose la publicidad
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tratando causar interés rumbo a lo desconocide, guéss a veces se tiene
temores, incertidumbre. Pero cuando le brindaseupariencia razonable,
emocional y racional la gente sale contenta.

Explore it: Al guayaquileiio le gusta la comodidiad, bajos precios

aventurarse a conocer nuevos Iugares.

3. Al momento de viajar, ¢,con quién lo hacen normatmts guayaquilefios?

Sory Tours: Amigos o familia

Marcy Tours: Con esposos

Mosaico Ecuatoriano: Los jovenes entre 25 a 30gyeef viajar en grupo con
amigos pasado los 30 o 35 afios si tienen famidiigren irse con la familia y
los de tercera edad prefieren viajar con las angghee todo las mujeres son
las que viajan.

Explore it: Por lo general si se trata de jovendsdcen con sus amigos o
parejas, en el caso de personas con familia suegm en familia y grupo de

amigos.

4. ¢Cual es el motivo de viaje mas frecuentes endagagjuilefios?

Sory Tours: Feriados o un paseo de fin de semana.

Marcy Tours: paseo y compras es el motivo.

Mosaico Ecuatoriano: Cuando son fines de semanaa@ugen feriado, viajan
mas por salir de la rutina, estar en otro ambietgspejarse un poco de la
semana de trabajo. Cuando es feriado es por vaesciue se juntan con una
serie de motivos subliminales, subjetivos depemttiatel lugar que van y lo
que van a ver.

Explore it: Relajarse, salir de la rutina, conaneevos lugares que les han

recomendado o lo han visto mucho.
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5. ¢En qué fechas los guayaquilefios viajan mas astazo

Sory Tours: Feriados como carnaval.

Marcy Tours: febrero y marzo vacaciones de losashic

Mosaico Ecuatoriano: Escogen mas los feriados\pajar, pero cuando son
feriados largos dependiendo del nivel social ppalthente los de nivel medio
prefieren viajar fuera del pais con un presupuastonos 1000. Asi también
esto depende de los segmentos: hay personas digegor@iajar de enero a
abril por el clima, el invierno, el sol, porque ald los meses como septiembre
es fria, sin embargo, también estan los que pegfiera la playa por la
tranquilidad que les puede brindar el lugar.

Explore it: Viajan principalmente para los feriadsi® embargo, durante la
temporada de playa viajan casi todos los finesedesa a aprovechar el

clima.

6. ¢Qué tan frecuente los guayaquilefios compran gEs\igristicos para viajar a la

region costa?

Sory Tours: Pienso que adquieren mas en épocasiddds por tema de
tiempo.

Marcy Tours: para feriados.

Mosaico Ecuatoriano: el 30% de las personas quawvae la ciudad de
Guayaquil lo hacen a la costa mientras que el##6 lo hace hacia la sierra
de este 30% viajan mas en grupos estudiantilesm@blajo, también se tiene
en cuenta que los precios en tours a la costa ésrcaros que a viajar a la
sierra, ademas que por la proximidad del destiafigen viajar por su cuenta

gue contratar servicios turisticos.
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» Explore it: Todo dependera de que tan facil sexetso al destino que
quieran visitar, ya sea por tiempo o desconocirjedinde sientan la
necesidad de ir por medio de un servicio contratado

7. ¢Cual cree que es la perspectiva que se tienargghbd alternativo?

e Sory Tours: Ambientarse mas en un destino con alatza.

* Marcy Tours: El turismo alternativo es una buenei@ppara cambiar el
mismo tipo de paqueteria que existe en el mercgmote que brinda a los
pasajeros una experiencia diferente.

* Mosaico Ecuatoriano: al principio el entrevistadmenzo6 a hablar sobre el
turismo alternativo refiriéndose al turismo de peess con preferencias
sexuales diversas, una vez que se le explico... ogu@el turismo
alternativo si bien es cierto cada vez se ve mésopas interesadas en cosas
relacionadas con el medio ambiente, eco amigaplgse le aporte un
beneficio cultural, sin embargo, este tipo de maso se lo ve tanto para
grupos sino para individuales, ya que los grupesdm mas diversion y relax.

* Explore it: nosotros fomentamos mucho esta clagargemo y el Ecuador se
presta para ello, por sus paisajes, riqgueza culjuraeo que cada dia aumenta
la aceptacion de esta por parte de los consumigdessempresas de turismo.

8. ¢Hacia donde cree que van las tendencias del tuaiernativo?

* Sory Tours: A destinos de atractivos naturalesltyrales.

* Marcy Tours: Se dirige a una diversificacion depgosductos turisticos
actuales.

* Mosaico Ecuatoriano: Creo que a la final todosvarsos a dirigir a eso,
porque el turista cada vez se interesa mas potipstde turista, esto se debe

a la alta interaccion que se tiene con videos dento natural que se realiza
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en otras partes del mundo lo que se vuelve uneerefia o algo que quieren
hacer en corto plazo.

Explore it: Sin duda alguna crecera la demandéudisino comunitario, ya lo
podemos ver incluso en los nuevos proyectos ddbktano que se dirigen

hacia alla.

9. ¢Los programas con mayor acogida que caracterpgigeen: precios, destino,

numero de noches, ¢Qué incluye?

Sory Tours: Actualmente nos estamos dirigiendo runatia los millenials
jévenes por lo que es mas comun ver full day a @@gia completa pero
siempre sera mas rentable para nosotros como agampaquete que posea
los diferentes servicios a un full day que realme@namos por volumen por
la facilidad con la que se llenan los cupos.

Marcy Tours: En nuestro caso, los programas coromagogida, no se
relacionan tanto con lo que ofrecen en cuanto pduazges, numero de noches
0 precio, sino mas bien al destino que se ofraataestino que tiene mucha
acogida es Cuenca donde destaca la parte culelrdéstino.

Mosaico Ecuatoriano: Realmente hay de todo tigonpre tratamos de
adaptar el programa a las caracteristicas que ééseasumidor.

Explore it: Tienen mucha acogida los full day (g&fe ida y vuelta)
actualmente, ademas que existe una competenceiagde precios, el
cliente busca un precio econdmico pero sin tenerdgjar de lado la calidad

del servicio.

10. ¢ Cuanto en promedio los pasajeros destinan a jgminiarno hacia la costa por

persona?
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Sory Tours: Por el precio que tienen los toursnégtip aproximado si se trata
de full day es $45 minimo, pero al tratarse deoun que incluya hospedaje
puede ser mas

Marcy Tours: El guayaquilefio al viajar a la costegasta mas alla que lo
destinado al paquete como tal, como se da en eldmak sierra que compran
souvenirs.

Mosaico Ecuatoriano: En general como full day $%9wo paquete completo
de una noche minimo podria gastar hasta $125 vdadepender de las
caracteristicas del paquete.

Explore it: Esto puede depender de acuerdo aldigpaaje, que sea el nUmero

de noches e incluso hasta con quien viaja.

11.¢;Cuédl es el medio con mas acogida para promoacishatipo de paquetes?

Sory Tours: Redes sociales

Marcy Tours: Redes sociales

Mosaico Ecuatoriano: Redes sociales junto a laasféuristicas

Explore it: Las redes sociales, somos de las aggmr@on mayor nimero de

seguidores, niumero uno en redes.

12.¢Qué forma de pago es la mas utilizada al momen&alquirir este tipo de servicios?

Sory Tours: En Full Day, efectivo, pero si ya sestthos con mas dias la
mayoria es con tarjeta de crédito.

Marcy Tours: Tarjeta de crédito.

Mosaico Ecuatoriano: efectivo en caso de ser valorenores como los

precios del full day.

Explore it: normalmente escogen pagar en efectoranedio de depdsito,

transferencia o de forma presencial en la agencia.
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Resultados Cuantitativos

Tabla 20.

Personas que realizan viajes en la region costaalerdo a la edad.

Edad No  Si

18-23 5% 95%
24-29 8% 92%
30-35 5% 95%
36-41 4% 96%
42-47 7% 93%
48-55 13% 88%

Total general 6% 94%

De acuerdo a lo que arrojo la encuesta es inditietaredad en el mercado
guayaquileiio al momento de realizar viajes enda&recosta es asi como vemos que del

total de los encuestados el 94% viajan a la costa.

| Si
® No

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

Figura 17.Personas que realizan viajes dentro de la costawdo a la edad.
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Tabla 21.

Frecuencia de viajes a la costa de acuerdo a ladeda

Edad 2 a 3 veces al En Todos los fines de Una vez al
mes feriados semana mes

18-23 9% 57% 9% 26%
24-29 8% 60% 12% 19%
30-35 12% 53% 12% 24%
36-41 8% 48% 19% 25%
42-47 0% 46% 4% 50%
48-55 14% 48% 10% 29%
Total 9% 54% 12% 25%
general

Asi mismo de acuerdo con la edad se midio la freciaeen las que se realizan este
tipo de viajes lo que dio como resultado que indisinente del rango de edad viajan mas
frecuentemente durante los feriados con un 54%degie una vez al mes con el 25%

26% 19% 24% 5% 29%
Una vez al mes

12% 50%
I . i Todos los fines de

semana

M En feriados

M 2 a3 veces al mes

()

18-2324-2930-3536-4142-47 48-55

Figura 18.Frecuencia de viajes de acuerdo a rango de edad.
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Tabla 22.

Con quien se realizan los viajes de acuerdo a kEded

Edad Amigos Familia Pareja
18-23 40% 53% 8%
24-29 36% 25% 39%
30-35 25% 46% 29%
36-41 22% 44% 34%
42-47 18% 54% 29%
48-55 5% 90% 5%
Total general 30% 44% 26%

Con respecto a quien se realiza este tipo de uig@exuerdo al rango de edad se
puede notar un cambio a medida que la edad auregmtsi como se obtiene que en el rango
de edad de 18 a 23 sus viajes en su mayoria limarealin con familia y amigo con el 53%
y 40% respectivamente mientras que de 24 a 29igjes won realizados mas entre pareja y
amigos con el 39% y 36%, es asi como en los racmoprendidos entre 30 y 47 afios
comienza a reflejar una mayor importancia en vieger la familia y pareja, por ultimo en el
rango de 48 a 55 afios viajan ya basicamente damia unicamente con el 90% es por
esto que se concluye que los viajes se realizacwkerdo a la etapa de la vida en que se

encuentren.

29% o 29%
= ° 4% ° Pareja

 Familia
l B Amigos
18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

Figura 19.Compafia que se escoge para viajar de acuerdedada
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Tabla 23.

Motivos para viajar de acuerdo a la edad.

Etiquetas de Conocer destinos Relajarse Trabajo Visitar familia o
fila nuevos amigos

18-23 35% 54% 0% 11%
24-29 31% 52% 0% 17%
30-35 25% 58% 0% 17%
36-41 28% 58% 2% 13%
42-47 32% 61% 0% 7%
48-55 19% 71% 0% 10%

Total general 30% 56% 0% 13%

En cuanto a los motivos del viaje la encuesta dinaresultado que al momento de

vigjar a la costa el motivo principal es por raisgacon el 71% seguido de conocer nuevos

0,
1% 170 1705 13% 10% Visitar familia o
amigos
m Trabajo
m Relajarse
m Conocer destinos
nuevos

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

destinos con el 19%.

Figura 20.Motivos de viajes
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Tabla 24.

Conocimiento acerca del turismo alternativo corpexto al motivo de su viaje.

Motivo de viaje por edad No Si
18-23 75% 25%
Conocer destinos nuevos 79% 21%
Relajarse 76% 24%
Visitar familia 0 amigos 60% 40%
24-29 79% 21%
Conocer destinos nuevos 71% 29%
Relajarse 82% 18%
Visitar familia 0 amigos 83% 17%
30-35 76% 24%
Conocer destinos nuevos 60% 40%
Relajarse 79% 21%
Visitar familia 0 amigos 90% 10%
36-41 67% 33%
Conocer destinos nuevos 71% 29%
Relajarse 68% 32%
Trabajo 0% 100%
Visitar familia 0 amigos 63% 38%
42-47 71% 29%
Conocer destinos nuevos 78% 22%
Relajarse 71% 29%
Visitar familia 0 amigos 50% 50%
48-55 62% 38%
Conocer destinos nuevos 75% 25%
Relajarse 53% 47%
Visitar familia 0 amigos 100% 0%
Total general 74% 26%
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En este caso se realizé un cruce de variablesespecto al motivo que se tiene al
momento de viajar a la region costa enfrentdndotorocimiento que se tiene con respecto
al turismo alternativo esto con respecto a los@suge edad, lo que arrojo como resultados
gue en general independientemente del rango deesdaue se encuentra un 74% responde
gue no tienen conocimiento sobre el turismo alterogademas, que si se relaciona con el
motivo de viaje en su mayoria las personas quarvigpr conocer nuevos destinos o visitar a
familia 0 amigos son quienes menos conocimientehiecerca de este tipo de turismo.
Mientras que viajan por relajarse o trabajo tieo@mciencia de que es el turismo alternativo.

21% 40% 18% 40% 10% 32.. 38% 29% 25% 0%

24% 29% 17% 21% 29% | 100% | 22% 50% 47%
I mSi
o
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18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

RELAJARSE
VISITAR FAMILIA o.. s
CONOCER DESTINOS..
CONOCER DESTINOS.. __
VISITAR FAMILIA O..
CONOCER DESTINOS.. [y
VISITAR FAMILIA o. s
RELAJARSE [
VISITAR FAMILIA o.. Iy
CONOCER DESTINOS. e

CONOCER DESTINOS. [y

CONOCER DESTINOS

Figura 21.Conocimiento acerca del turismo alternativo freaitaotivo del viaje de acuerdo
a rango de edad.

Tabla 25.

Aceptacién del turismo alternativo respecto al @escimiento sobre el mismo.

Conocimiento sobre turismo No Si
alternativo
No 18% 82%

En este caso se realiza el cruce entre las pergoeaso tienen conocimiento acerca

del turismo alternativo versus una vez explicadwesel mismo, se les pregunto si lo
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realizarian, esto con la intencién de medir la BN que se tiene sobre este, dio como
resultado que el 82% de las personas que no consaliee esta clase de turismo estarian

dispuesto a consumir este tipo de turismo una xplrcado.

LN

® No

Figura 22.Aceptacién del turismo alternativo.

Tabla 26.

Interés por el turismo alternativo de acuerdo atad.

Etiquetas de fila No  Si

18-23 20% 80%
24-29 14% 86%
30-35 17% 83%
36-41 16% 84%
42-47 21% 79%
48-55 10% 90%
Total general 17% 83%

De acuerdo a la aceptacion que se tiene sobrashtualternativo con respecto al
rango de edad, refleja que en general indiferenteere la edad, les interesa esta clase de

turismo con una aceptacion del 83%.
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® No

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

Figura 23.Aceptacion de turismo alternativo de acuerdo aeda

Tabla 27.

Importancia acerca del hospedaje segun edad amgeakldel destino.

Hospedaje 1 2 3 4 5 6
18-23 8% 7% 1% 35% 23% 26%
24-29 6% 9% 0% 27% 23% 35%

30-35 10% 6% 4% 22% 20% 37%

36-41 7% 4% 0% 33% 28% 28%
42-47 9% 5% 0% 18% 32% 36%
48-55 56 0% 0% 32% 16% 47%

Al momento de medir las variables méas importanéggrd de un punto turistico en el
caso de hospedaje de acuerdo a los rangos de eddidéatamente en cual se encuentren

califican al hospedaje dentro de los primerostresles de importancia.
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Figura 24.Importancia del hospedaje segun edad.

Tabla 28.

Importancia acerca de restaurantes segun edad &rgal del destino.
Edad 1 2 3 4 5 6
18-23 8% 7% 26% 9% 20% 30%
24-29 3% 9% 25% 18% 18% 27%
30-35 4% 8% 24% 10% 18% 35%
36-41 11% 6% 19% 15% 19% 31%
42-47 5% 18% 18% 27% 14% 18%

48-55 5% 11% 26% 11% 26% 21%

En este caso dentro de los rangos de edad se yperegee para los rangos desde 18 a
41 miden como el més alto nivel de importanciaif@gntras que para los rangos desde 42

hasta 55 afos lo ubican dentro de los niveles geritancia 3 o 4.
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Figura 25.Importancia de restaurantes segun edad.

Tabla 29.

Importancia acerca de centros culturales segun eztadl lugar del destino.

Edad 1 2 3 4 5
18-23 19% 38% 19% 18% 7%
24-29 18% 43% 10% 19% 10%
30-35 18% 37% 10% 24% 10%
36-41 24% 35% 15% 19% 7%
42-47 18% 41% 9% 23% 9%

48-55 21% 47% 5% 21% 5%

Al momento de medir la importancia de que exist&mntros culturales en el destino es
considerado con un nivel de importancia de 2 e@dds considerados los menos importantes
esto en los rangos de edad de 18 a 41 mientrdsgjuengos de 42 a 47 lo califican en su
mayoria entre los niveles mas bajos, pero resatt@itn un 23% y 21% que califican en 4 en

orden de importancia.
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Figura 26.Importancia acerca de centros culturales de aowestiad.

Tabla 30.

Importancia acerca de tiendas de souvenir segu etieel lugar del destino.

Edad

18-23

24-29

30-35

36-41

42-47

48-55

En cuanto a la importancia que tiene para los estades las tiendas de souvenir en el

1

43%

47%

41%

37%

45%

37%

2

26%

22%

22%

30%

23%

32%

3

22%

28%

35%

28%

32%

32%

4 5

4% 5%

1% 2%

2% 0%

0% 6%

0% 0%

0% 0%

m5

w3
m2

w1l

destino en su mayoria entre 37% a 47% calificamdagl de importancia de 1

indiferentemente del rango de edad.
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18-23 24-29

Figura 27.Importancia acerca de tiendas de souvenir segioh ed

Tabla 31.

30-35

S

36-41

42-47

48-55

Importancia acerca de hospitalidad segun edad dagzr del destino.

Etiquetas de fila 1 2 3 4 5 6
18-23 7% 22% 27% 11% 5% 28%
24-29 9% 18% 32% 8% 10% 24%
30-35 8% 24% 24% 6% 16% 20%
36-41 6% 26% 33% 6% 4% 26%
42-47 18% 14% 41% 9% 0% 18%
48-55 11% 11% 37% 11% 11% 21%

Indistintamente de la edad la importancia de lgpalsdad en el destino es calificado

mas frecuentemente con niveles de 3 y 2 de impoaaumando en cada caso mas del 50%.
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Figura 28.Importancia acerca de la hospitalidad segun edad.

Tabla 32.

Importancia acerca de recursos naturales segun edeel lugar del destino.

Edad 1 2 3 4 5 6
18-23 15% 1% 5% 23% 39% 16%
24-29 16% 0% 5% 27% 38% 14%
30-35 18% 2% 2% 35% 35% 8%
36-41 15% 0% 6% 28% 37% 15%
42-47 5% 0% 0% 23% 45% 27%

48-55 21% 0% 0% 26% 42% 11%

Los recursos naturales fueron calificados en ualmig importancia de 5y 4 en su

mayoria indistintamente de la edad del encuestgulesentando mas del 50%.
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Figura 29.Importancia acerca de los recursos naturales ssigoh

Tabla 33.

Numero de noches de preferencia en un tour de doweta edad.

Edad Dos noches Full Day (undia) Tresnoches Una noche

18-23 28% 30% 15% 27%
24-29 37% 19% 15% 30%
30-35 54% 15% 10% 20%
36-41 19% 30% 16% 36%
42-47 39% 14% 29% 18%
48-55 10% 38% 5% 48%

Con respecto al numero de noches que prefieremlemto de viajar dentro de un
tour, de 18 a 23 afios tienen preferencia hacia&ylicon el 30%, dos noches o una noche
con 28% y 27% respectivamente mientras que pamguie®stan en el rango de edad de 24 a

29 les llama mas la atencién los tours con dosea®otuna noche con 37% y 30%, en cuanto
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a los de edades de 30 a 35 les interesa mas lesdewalos noches al igual que los de 42 a 47

anos, mientras que a los de 36 a 41 y 48 a 55rkss las tours de una noche principalmente.

Una noche

B Tres noches

30%

10%
15%
16%

30%

19%

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

| 5% | m Full Day (un dia)
B Dos noches
54% 38%

28%

Figura 30.NUumero de noches de preferencia de acuerdo ath ed

Tabla 34.

Precio de tour dispuesto a pagar de acuerdo a &ded

Edad $126 a $150 $151a%$200 $35a$75 $76 a$125
18-23 13% 9% 55% 24%
24-29 11% 7% 41% 41%
30-35 31% 5% 34% 31%
36-41 19% 6% 47% 28%
42-47 18% 7% 43% 32%
48-55 5% 0% 48% 48%
Total general 16% 7% 45% 32%

En relacién con el precio que estan dispuestogarger un programa con
caracteristicas especificas de turismo alternase@quede ver que en su mayoria la
preferencia se da en primer lugar a los preciosbags con 45% hasta llegar a los precios

mas altos con un 7%.

134



$76 a $125
$35a$75
m 5151 a 5200

[ 5o | B 5126 a $150

6%
= .
o 18%

18-23 24-29 30-35 36-41 42-47 48-55

Figura 31.Precio dispuesto a pagar por tour de turismoralteafo de acuerdo a edad.

Tabla 35.

Precio en relacién al nUmero de noches del tour.

Numero de noches  $126 a $150 $151 a$200 $35a%$75 $76 a$125

Dos noches 32% 2% 20% 46%
Full Day (un dia) 7% 2% 76% 15%
Tres noches 22% 36% 24% 18%
Una noche 3% 0% 58% 39%

De acuerdo al precio que se esta dispuesto a pagatacion con el numero de
noches del tour, se puede notar que en la merts densumidores esta posicionada un
rango de precios de acuerdo a las noches, essgegircuentra un consumidor familiarizado
con los precios de un paquete turistico en fullglas se encuentra en un rango de precios de
$35 a $75 asi mismo los de una o dos noches eilnpEsde $76 a $125 o de dos noches y

tres noches en precios de $126 a $200.
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Figura 32.Precios de preferencia en relacion con el numeneodhes.

Tabla 36.

Forma de pago de acuerdo a precio dispuesto a pagar

Monto Cheque Efectivo TI/C

$126 a $150 5% 38% 57%
$151 a $200 12% 64% 24%
$35 a $75 11% 55% 34%
$76 a $125 5% 42% 53%
Total general 8% 49% 43%

De acuerdo con el método escogido al momento dar pagpecto al monto se refleja
gue independientemente del valor a pagar los métde@referencia son efectivo y tarjeta de
crédito con 49% y 43% respectivamente, mientragayusolo el 8% prefiere hacer sus pagos

por medio de cheque.
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Figura 33.Método de pago de preferencia de acuerdo al monto.

Tabla 37.

Tipo de empresa donde adquirir el tour de acuergwexio dispuesto a pagar.

Monto Agencias de Viajes  En el destino  Ministerio de Turismo

$126 a $150 68% 27% 5%
$151 a $200 64% 24% 12%
$35 a $75 61% 36% 3%
$76 a $125 55% 36% 8%
Total general 61% 34% 6%

Con respecto al momento de realizar la compraenehitemente al monto a pagar el
61% de los encuestados prefieren las agenciagapks vinientras que el 34% directamente
adquieren los servicios en el destino y tan so%&lo hace por medio del ministerio de

turismo.
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Figura 34.Tipo de empresa para adquirir servicios turistadmacuerdo al precio dispuesto a
pagar.

Tabla 38.

Medio para realizar la compra/ transaccion de adesa la plaza.

Plaza Medios Electronicos (Paginas web - Redes sociales)  Presencial

Agencias de Viajes 64% 36%
En el destino 60% 40%
Ministerio de Turismo 71% 29%
Total general 63% 37%

Al momento de realizar la transaccion para la cendel servicio turistico, el 63%
prefiere realizarla a través de medios electronmeientras que el 37% lo prefiere de forma
presencial, de quienes prefieren realizar compragencia de viajes 64% lo realizan por
medios digitales mientras que quienes comprantdiestel destino este corresponde al 60%
por otro lado quienes realizan compras con el t@ncsde turismo el 71% lo hace por

paginas web.
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Figura 35.Medio para realizar transaccion de compra de dougta plaza que escogen para
adquirirlo.

Tabla 39.

Medio de preferencia para publicidad de acuerda plhaza.

Plaza Medios ATL  Medios BTL  Medios OTL
Agencias de Viajes 10% 5% 85%
En el destino 22% 3% 75%
Ministerio de Turismo 48% 0% 52%
Total general 16% 4% 80%

En cuanto al medio que prefieren los encuestadasgrderarse sobre los paquetes
turisticos con respecto al tipo de institucion dotod adquieren, quienes compran en agencia
de viajes y en el destino prefieren los medios Qalta recibir publicidad con el 85% y 75%
respectivamente mientras que esto varia al montentablar de quienes prefieren adquirirlo
por medio del Ministerio de Turismo quienes pr&frepublicidad por medios ATL y OTL

con el 48% y 52%.
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Figura 36.Medios de preferencia para recibir publicidad aspecto al lugar donde
adquieren los servicios turisticos.

3.5 Conclusiones de la investigacion

Después de realizar una exhaustiva investigacianeteado donde se estudié desde
la vision del turista y del lado de agencia u ogera de turismo, se puede concluir con
respectos a los objetivos de investigacion qudasggaron al comienzo de este capitulo que:

En cuanto a las preferencias que tienen los tanissidentes de la ciudad de
Guayaquil especificamente de la parroquia Targoi@ahento de escoger un destino o un
tour, lo hacen principalmente por relajarse, vidgageneralmente para feriados o una vez al
mes, ademas su acompafante de viaje dependerétdpdeen la que se encuentre en su vida
es decir si es soltero, tienen pareja o estan casademas que lo que mas peso tiene al
momento de escoger el destino es restaurantesdagepy los recursos naturales, teniendo
en claro que en su mayoria tienen desconocimiefie ! turismo alternativo lo que
también se puede ver en las agencias u operagerasgue sin embargo al momento de
describir esta clase de turismo si lo conocen.Uamio a sus preferencias en el tour también
prefieren principalmente los de dos noches o faj, @on respecto a los precios se
encuentran bastante familiarizados con lo que auesimalmente un paquete turistico con

las caracteristicas que se proponen.
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Con respecto al comportamiento que este tiene alanto de seleccionar un destino
turistico para vacacionar se logré recopilar querigta guayaquilefio se informa
principalmente por medios OTL y tienen una grarptm®on hacia realizar las transacciones
por medios electrénicos, que en su mayoria corlratservicios a través de agencia de
viajes y estos pagos prefieren realizarlos enigfecttarjeta de crédito. Sin embargo, por
otra parte, se tiene que es mas comun ver quaristas guayaquilefios contratan mas
seguido los servicios de una agencia al viajarséiries de la sierra, esto debido a la
distancia, ademas de ver a los destinos de la pagtaurismo exclusivo de sol y playa.

En cuanto a la aceptacion que presentan el pubtigtivo seleccionado hacia el
turismo alternativo se encuentra que no se tien@nenocimiento acerca de esta clase de
turismo o no se relaciona lo que es el turismaradté/o con el nombre pese a esto, al
momento de explicar sobre que es, se muestrasngarénocimiento sobre el mismo, Por
otro lado, sobre el canal de distribucién escogeldescubrié que pocos son quienes
conocen sobre la venta de tours por medio del Mpdulo que mayor acogida tienen las
agencias de viajes, el cual podra ser el canattdifgara comercializar la nueva ruta.

No conocen, Mintur desconocimiento, aceptacion @é&sple explicar

Se encuentra también que el interés sobre un togsistentable, ecoldgico y
amigable de los turistas cada dia se encuentraarestante crecimiento ademas que se tiene
consciencia sobre la importancia de la existeneigedursos naturales en un destino al
momento de escogerlo, ademas de la tendencia ggie axivel mundial sobre esta clase de
turismo lo que ya se viene dando a nivel nacigg@ medio de proyectos que se comentaron

en capitulos anteriores.

141



CAPITULO 4. PLAN DE MARKETING
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4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo General.
Incrementar un 2% los turistas residentes de legala Tarqui de Guayaquil hacia el

cantdén Santa Elena por medio de la venta de unanuta turistica en el afio 2019.

4.1.2 Objetivos Especificos.

* Reposicionar el destino como una opcion de turigh@snativo y no
Gnicamente de sol y playa en la mente de los guagéigs.

e Comunicar las nuevas opciones de turismo altematios diferentes canales
(agencias, operadoras, mayoristas).

» Generar ingresos para los habitantes de las conBaraslona, Dos Mangas y
Cadeate por medio del turismo comunitario.

« Diferenciarse de la competencia de productos ysteates y posicionados en

el mercado.

4.2 Segmentacién
4.2.1 Estrategia de segmentacion.

Para una mejor comercializacion del nuevo prodtwristico se llevara a cabo una
estrategia de segmentacion diferenciada enfocadogmicrosegmentos que se encuentran
dentro de la segmentacién que se detallara maaraedeéstos microsegmentos se llamaran:

Los némadas y Los estables.
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4.2.2 Macrosegmentacion.

REQUERIMIENTOS DE LOS TURISTAS
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Figura 37.Macrosegmentacion.

4.2.2.1 ¢Qué satisfacer?

Requerimientos de los turistas que desean constante descubrir nuevos destinos,
vivir experiencias, aventurarse, conocer cultuapsecian los recursos naturales y que desean
relajarse a pocos kildbmetros de la ciudad.
4.2.2.2 ;Como satisfacer?

Por medio de un paquete turistico, que contiengntar cultural, ecoldgico y
comunitario, que invita a la aventura y descubnntteale los recursos de algunas comunas

del cantén Santa Elena.
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4.2.2.3 ¢A quién satisfacer?

Hombres y mujeres de NSE B y C+ en edades commiamneéntre 18 a 55 afios que
consumen medios OTL principalmente seguido de [Bis WBTL, viajan con familia,
amigos y parejas en los feriados principalmente.

Una vez teniendo en cuenta las tres dimensionasadesosegmentacion que
responden las 3 preguntas basicas (Qué, Como yéa Qatisfacer) damos paso a la

especificacion de la segmentacion.

Tabla 40.

Detalle de segmentacion.
Geografica
Regién del Mundc Ecuador

Region del Pais Guayaquil

Densidad Urbana
Parroquia Tarqui
Clima Meridional
Demografica
Edad 18 a 29 afios
Género Femenino, Masculino
Rasa Todas

Generacion Generacion Z, Y, Z y baby boomers

Ocupacion  Estudiantes, profesionales y trabajadores.
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Pictografica

Clase Social B, C+
Actividades Escuchar musica, revisar redes sociales, compréanem viajar,

preferidas leer, ver tv, cocinar.

4.2.3 Microsegmentacion.
Por medio de la estrategia de segmentacion difexdsmse buscara llegar a estos dos
microsegmentos que cubren caracteristicas destag@nr la investigacién de mercado. Por

lo que se detalla el perfil de cada uno de los@sBgmentos a continuacion.

Los Némadas

Turistas que viajan con mayor frecuencia, por lo
general son jovenes que no poseen ingresos
suficientes para comprar paquetes turisticos

completos, son aventureros, les gusta la
adrenalina, viajan regularmente con su familia o
amigos principalemente, consumen medios OTL
estds pertenecen a generacion Zy Y, estan en
constante busqueda de experiencias nuevas.

Los Estables

Turistas que viajan principalmente en feriados
por relajarse y escapar de la rutina, lo hacen
principalmente con pareja o familia, disfrutan de
la naturaleza y la cultura del lugar ademas de la

gastronomia, pernotan en el destino, poseen
mayores ingresos buscan enriquecerse con la
cultura de los sitios que visitan. Consumen
medios OTL seguido de los ATL y BTL pertenecen
a la generacion Y, X y baby boomers.

Figura 38.Perfiles de microsegmentacion.
4.3 Posicionamiento.
4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

Se tomara en cuenta las principales estrategipsgsieionamiento para una marca
gue de acuerdo con (Kotler & Armstrong, 2013) songiributo, por beneficio, por calidad o
precio, por la competencia, por uso o aplicaciforycategoria de producto, por lo que la
estrategia a utilizar sera un posicionamiento frilsigo, dado que lo que se quiere
posicionar en los consumidores es que en Santa E&puede realizar turismo no
Unicamente de sol y playa, creando concienciadigstims recursos que posee y que por

medio de esta nueva ruta se daran a conocer.
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Por ende, se busca posicionar como una ruta de&udtventura y ecoldgica, algo
gue suele verse en rutas o destinos de la regéia iomo bafios de agua santa, donde se da
la aventura, o Cuenca que se caracteriza portiaraukflejada en sus iglesias y museos y
Mindo que es conocido por el turismo de aventuraaeano con el eco turismo. Sin
embargo, esta nueva ruta busca resaltar todosggngos adicionandole el clima
caracteristico de la zona y los recursos intangibdeno lo son las tradiciones que forman
parte del dia a dia de los comuneros y que indasaonsiderados parte del patrimonio

cultural inmaterial de la humanidad.

4.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan.

Debido a que se quiere fomentar el turismo altermatomo turismo comunitario, de
experiencias, cultural y ecoldgico, se dara el gméchacia todos estos recursos que ya
existen hace muchos afios pero que no han sidotadp®) ni descubiertos ademas de
aprovechar la cercania que posee la ruta del pablitivo. De acuerdo con lo detallado

anteriormente se apostara por el eslogan:

Un fosere corca dﬂ

Figura 39.Eslogan.
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4.4 Andlisis de proceso de compra.
4.4.1 Matriz roles y motivos.

Tabla 41.

Matriz roles y motivos.

¢ Quién? ¢, Como? ¢Por qué? ¢ Cuando? ¢;Donde?
Consumidor Por medio de rede: Le llamala  Mientras En cualquier
_ sociales atencién el  navega en las lugar,
§ destino redes pr.incipalmenfe
'S mientras esta en
5 calma
Familia, Por Por buena  Cuando En reuniones
parejay recomendaciones eexperiencia o interactian  familiares, de
@ amigos interés propio guerer vigjar entre el amigos o por
o) también influyentey  una
é‘ el conversacion de
= consumidor  chat
Cliente o Recomendaciones Excelente Evaluando En internet
consumidor y asesoria experiencia, opciones
profesional y tiene confianza,
§ poder adquisitivo  precio y
S percepcion
- de calidad
Amigos, Tiene poder Cuando se  Contactando En agencia
g familiar, adquisitivo decidieron  alaagencia fisica o virtual
S parejao por un
g usuario destino, y la
®) fecha
Cliente final, Por aventurarse a Durante Recibiendo el En el destino
turista un destino nuevo feriados, servicio
e vacaciones y
IS :
> fines de
D semana
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4.4.2 Matriz FCB.

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

RUTINA HEDONISMO

Figura 40.Matriz FCB seleccionado hedonismo.

Dentro de la matriz FCB la nueva ruta esta ubicaao producto en el cuadrante de
hedonismo, esto debido que al tratarse de un kaae motiva a la compra son las
emociones mas alla de la razén ademas se faalilitarla de decision el hecho de que el
destino se encuentre a pocas horas de su lugasidemcia, por otro lado, la implicacion se
la mide como débil ya que al tratarse de un viderno, en el que no es necesario tener
documentacion extra como en el caso de los viafesiacionales y en el que no se necesita

mucho tiempo de antelacion para conseguir dispiatalol.
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4.5 Andlisis de Competencia.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo.

Tabla 42.

Matriz de perfil competitivo.

Factores
claves para

el éxito

Recurso
Cultural
Recurso
Natural

Hospedaje

Precios

Proximidad

Gastronomia

Total

Peso Ruta de las Comunas

0,15

0,25

0,25

0,10

0,10

0,15

Calificacion

Ruta Spondylus

Valor Calificacion Valor Calificacion

Ponderadc

0,45 2

0,50 4

0,30 3

0,40 4

0.60 4

3,25

Ponderadc

0,30 4

0,75 2

0,30 2

0,40 2

0,60 3

3,35

Ruta de los Valoes

Valor

Ponderado

0,60

0,50

0,30

0,20

0,45

3,05

Como se puede ver los resultados totales no moastiadiferencia tan grande con

respecto a la competencia mas directa que se ttatdas principales rutas turisticas que hay

en Ecuador y que son de las mas conocidas y \asitadto se debe a que la ruta cultural de

Manglaralto es rica en recursos tanto naturaleanrtiurales, ademas de poseer la
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gastronomia tipica de la zona, precios econdOmiquaguneteria y es cerca al igual que la ruta
del Spondylus la diferencia con esta Ultima se detpge en cuanto a hospedaje son mas
limitadas las opciones ya que las comunas conuase trabajara no han sido aun

desarrolladas turisticamente de la manera correcta.

4.6 Estrategias.
4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

De acuerdo con las tres estrategias genéricaslaupieg@ Michael Porter, se escogio la
estrategia de diferenciacion que plantea que laegapen este caso producto debera poder
ofrecer caracteristicas diferenciadoras con reg@esti competencia, en este caso de acuerdo
a lo mencionado antes en las estrategias de poamiento donde se decidié posicionarse
por medio de atributos.

Para la nueva ruta cultural de Manglaralto se temeonsideracién esta estrategia ya
gue posee atributos que otras rutas no brindaculales son los tres tipos de turismo que se
encuentran dentro del turismo alternativo, queedaarismo de caracter cultural, ecoldgico y
comunitario siendo este ultimo el atributo con fu@&sza a mencionar, ya que se busca crear
conciencia sobre las economias a escalas de est@amna&s que son poderosas en recursos que

no estan siendo explotados.
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4.6.2 Estrategia competitiva.

LiDER

RETADOR
SEGUIDOR

ESPECIALISTA & " ,3
° Jk R N
T

Figura 41.Posicidn en estrategia competitiva.

(Kotler & Singh, 1981) mencionaron cuatro estraegiompetitivas: Lider, retador,
seguidor o especialista. Que no es mas que la femage atienden al mercado que poseen 'y
de acuerdo a eso las acciones que se planteartia lEooompetencia, de acuerdo con esto, la
nueva ruta turistica se ubicara en el lugar debt con la intencién de que compita con la
Ruta Spondylus que es el producto lider para etaderguayaquilefio.

Dentro de las estrategias del retador se realimagtaque lateral, es decir se
aprovechard las debilidades que posee la compateocno lo es la falta de
comercializacién de paquetes que engloben todadeSpondylus, la longitud de la misma,
por lo que es necesario un tiempo mayor para redaresto complementandolo con los
beneficios que frente a estas debilidades se pat&an como lo es, el encontrar todo en un
mismo lugar, que es facil de acceder por cuestidagempo y es una opcién que brinda

algo mas que solo sol y playa en la zona.
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4.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

PENETRACION DESARROLLO
DE MERCADO DE PRODUCTOS
DESARROLLO <
DE MERCADOS DIVERSIFICACION

Figura 42.Matriz Ansoff, cuadrante de desarrollo de prodsicto

Se tomé en cuenta el cuadrante de Estrategia dabks de Productos debido a que
se trata de un producto que se esta creando coatanturistica, pese a que estos destinos
ya existian con anterioridad, es el paquete tad$ti nuevo, que encierra las diferentes
actividades de los tres destinos mencionados aestopafiado de un mercado existente al
gue ya se le presentan los otros productos quénetario de turismo tiene hasta el momento
gue son los guayaquilefios que buscan viajar alarmia de Santa Elena a realizar turismo

alternativo.
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4.6.4 Estrategias de marca

EXTENSION EXTENSION
DE LINEA DE MARCA

MULTIMARCAS MARCAS NUEVAS

Figura 43.Estrategia de marcas, selecciéon multimarcas.

El producto a comercializar estara ubicado en aflante de marcas multiples esto se
debe a que para el ministerio de turismo ya elastategoria de productos de paquetes
turisticos, en el que se encontrara la nuevapete a esto se trata de un producto con
nuevas caracteristicas, por tal motivo se utiliza mnarca o nombre diferente para la nueva

ruta de las ya existentes.

4.7 Marketing Mix.
4.7.1 Producto / Servicio.

El proyecto en cuestion esta basado en la credei@m nuevo producto, el cual se
trata de una nueva ruta turistica que incluye @etdes en tres comunas de la parroquia
Manglaralto en el Canton y provincia de Santa Eleste sera poseedor de caracteristicas de
turismo comunitario, ecolégicas y culturales, septesentado como un paquete turistico en
el que incluye:

» Transporte turistico.

e Hospedaje (tour 1 noche).
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e Materiales y botas de caucho
» Visita al centro artesanal de procesamiento yreglele paja toquilla en la
comuna Barcelona, compra de recuerdos.
» Visita a la capital del pan a conocer la técniazeatral en elaboracion de pan,
podra preparar pan junto a un panadero de la canoangra de pan.
* Almuerzo en la playa
» Senderismo por el bosque tropical de la comunaNDowas en la via a las
cascadas
e Tarde de playa
Tomando en cuenta que estas caracteristicas padrian de acuerdo a la
presentacion en que se la comercialice, ademéstalde de un paquete turistico es decir un
servicio puro, se posee un itinerario que rigéeehpo que debera tomar cada actividad, este
es informacion para los intermediarios en casoateho el personal interno, para poder

ayudar a la entrega de servicio de calidad.
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Tabla 43.

Itinerario de paquetes de nueva ruta.

Itinerario Full Day
Hora
6:00
8:30
9:30
10:00
12:00
12:15
13:00
2:30
5:30
9:00
Itinerario 1 Noche
Dial
Hora
6:00
8:30
9:30
10:00
12:00
12:30
1:00

Dia 2

Actividad

Salida desde Guayaquil

Llegada a Comuna Barcelona
Salida desde Comuna Barcelona
Llegada a Comuna Cadeate
Salida de Comuna Cadeate
Llegada a Comuna Dos Mangas
Termino de almuerzo

Disfrute de playa

Salida a Guayaquil

Llegada a Guayaquil

Actividad

Salida desde Guayaquil

Llegada a Comuna Barcelona
Salida desde Comuna Barcelona
Llegada a Comuna Cadeate

Salida de Comuna Cadeate

Check in en Hotel en Comuna Dos Mangas

Tarde y noche libre
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8:00 Senderismo por comuna Dos Mangas

11:00 Regreso al hotel
12:30 Check out

13:30 Salida a Guayaquil
16:30 Llegada a Guayaquil

4.7.1.1 Presentaciones

Con respecto a las presentaciones que tendradelgioperse, al tratarse de un
servicio no se cuenta con caracteristicas tangiulessisualmente pueda variar, sin embargo,
existen dos presentaciones de este paquete, estoelelo a lo que se declaré en la
microsegmentacion, en el que se indicaba que #ndds publicos objetivos a quienes se les
ofrecera uno de los dos productos.

Es asi como se tiene que en el caso de Los Norsagasmocionara con mas énfasis
el paquete con modalidad de Full Day ya que vadacaras necesidades o caracteristicas en
cuanto al estilo de vida de este grupo, para sgzesentara un programa que incluya lo

siguiente:

Transporte turistico.

e Materiales y botas de caucho

» Visita al centro artesanal de procesamiento yreglele paja toquilla en la
comuna Barcelona, compra de recuerdos.

» Visita a la capital del pan a conocer la técniazeatral en elaboracion de pan,
podré preparar pan junto a un panadero de la canoangra de pan.

* Almuerzo en la playa

« Senderismo por el bosque tropical de la comunaNI®as en la via a las

cascadas
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Mientras que, al otro grupo, Los Estables, se blisgar con un programa que
incluya una noche de pernoctacion ya que de acuwsmiéo que se logré descubrir por medio
de la investigacién de mercado este segmento mrafigre dos o una noche y asi mismo se

complementan sus necesidades con los atributosigkelo.

Transporte turistico.
* Hospedaje (tour 1 noche).
e Materiales y botas de caucho
* Visita al centro artesanal de procesamiento yreglee paja toquilla en la
comuna Barcelona, compra de recuerdos.
* Visita a la capital del pan a conocer la técniazeatral en elaboracion de pan,
podré preparar pan junto a un panadero de la cammangra de pan.
e Almuerzo en la playa
» Senderismo por el bosque tropical de la comunaNDowas en la via a las
cascadas
e Tarde y noche libre
4.7.1.2 Marca
La marca en este caso estara cubierta por la mparagua del ministerio de turismo y
marca pais, sin embargo, se disefia una marca jp@seete la ruta de las comunas, como es
el caso de la ruta del Spondylus que es represeptadina concha spondylus caracteristica
de la zona, tomando como referencia esta marceopene la marca La Ruta de las
Comunas, busca enviar un mensaje solido de diaetsalltura y aventura.
4.7.1.3 Logo
El logo estara compuesto por texto principalmesndps colores de la bandera de
Santa Elena, verde y amarillo, complementandoséeedior del nombre se utilizara iconos

representativos de cada punto a visitar dentra deta.
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Un tosre conca doti
T

Figura 44.Logo para nueva ruta.
4.7.1.3.1 Cadeate
Sera representado por un horno de lefia, el cymrés de la cultura de la comuna

donde fabrican el pan artesanal.

4.7.1.3.2 Barcelona
En esta se escogi6é el sombrero de paja toquillaquarte de los simbolos que lo

representaran.

4.7.1.3.3 Dos Mangas
Esta se vera representada por una rama de pajla@qu el bosque donde poseen

plantaciones de la misma.

4.7.2 Precio.

4.7.2.1 Estrategia de precios.

Tomando como referencia los tipos de estrategigsetgos que mencionan (Talaya,
y otros, 2008) para establecer el precio de laaueta se lo hara por medio de la estrategia
de precios de acuerdo a la competencia, esto dalfde se trata de un mercado muy

saturado, por lo que existen muchas opciones akiptas sustitutos y precios estandarizados
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para el tipo de paqueteria existente, dando cosutaglo un mercado muy informado sobre

los precios que debe o no tener un tour, ademaa densumidor poco leal a una marca.
Ademas, para la fijacién de precio se tomara esideracion los costos que se

generen para la conformacion del producto turigtital (PTT) estando este siempre por

debajo del precio fijado de acuerdo al margen deabdidad deseado.

4.7.2.2 Analisis de precios de la competencia.

Con la finalidad de poder fijar un precio derivat¥la competencia que existe al
momento en el mercado se procedera a realizaralisiarde precios de los paquetes
turisticos que compiten directa e indirectamentelas dos presentaciones que estos tendran:

Tabla 44.

Comparacion de precios de la competencia modalkldatDay.

Full Day

Sierra Cuenca y Ruinas de Ingapirca S 35,00
Quilotoa S 30,00
Las huellas del Inca S 50,00
Camino del Inca S 57,00
Manglares Churute y hacienda de cacao S 49,00
Chimborazo y Guano S 59,00
Quilotoa y Cotopaxi S 49,00
Ruta del cacao S 39,00
Ruta de los volcanes S 55,00
Tarifa Promedio S 47,00

Costa Puerto Lopez S 50,00
Isla de la Plata S 89,00
Isla de la Plata y ballenas jorobadas S 95,00
Playa Rosada, Montafiita y acuario de Valdivia S 39,00
Frailes y Montafiita S 45,00
Tarifa Promedio S 63,60

Asi se confirma lo descubierto por medio de la$tigacion de mercado que los
paquetes turisticos con destinos dentro de lamesygdra del Ecuador son mas econdémicos
gue los que se encuentran con destinos haciatia stsndo su tarifa promedio de $47 y $63

respectivamente en modalidad de full day.
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Tabla 45.

Comparacién de precios de la competencia modalatadpernoctacion.

1 Noche - 2 dias

Sierra Tour dos volcanes S 149,00
Cuenca de relax S 149,00
Bafios y Chimborazo S 159,00
Tarifa Promedio S 152,33
Costa Puerto Lopez, frailes y Salango S 149,00
Frailes y tour de pesca Puerto Lopez $ 165,00
Tarifa Promedio $ 157,00

Por otro lado, al referirse de los paquetes tadstdonde se incluye hospedaje, el
comportamiento es distinto entre las tarifas praosao refleja grandes diferencias al
hablar de la sierra o costa siendo de $152 y $d§pectivamente resultando en una

diferencia de apenas 5 délares.

4.7.2.3 Costos vs Margen.

En cuanto a los costos en los que se incurriralpamelar un producto — servicio
turistico de calidad, el cual de acuerdo a lasplesentaciones con las caracteristicas
mencionadas anteriormente se tienen:

Tabla 46.

Costos para entrega del servicio — full day.

Costos Full Day
base: 45 pax Costo Unit Costo total

Transporte turistico S 10,00 S 450,00
Visita centro artesanal Barcelona S 3,00 $ 135,00
Visita Cadeate preparacién de pan S 500 S 225,00
Almuerzo S 350 S 157,50
Senderismo S 2,22 S 100,00
Guia S 2,22 S 100,00
Costo Total Unit. S 2594 S 1.167,50
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Tabla 47.

Costos para entrega del servicio — 1 noche 2 dias.

base: 45 pax
Transporte turistico
Hospedaje

Visita centro artesanal Barcelona
Visita Cadeate preparacion de pan

Almuerzo
Senderismo

Guia

Costo Total Unit.

Costos 1 noche 2 dias

Costo Unit. Costo total

S 20,00 $ 900,00
S 20,00 $ 900,00
S 3,00 $ 135,00
S 500 $ 225,00
S 350 $ 157,50
S 2,22 $ 100,00
S 2,22 S 100,00
S 55,94 $ 2.517,50

Una vez ya detallado los costos en los que se @@bairrir y los precios que se

manejan actualmente en la competencia se procadaif§acion de precios, tomando en

consideracion el margen de rentabilidad deseadsejaeople a la estrategia de precios de

acuerdo a la competencia, a continuacion, se dethls costos totales unitarios por cada

presentacion junto al margen y el precio finaGwl se tendra en cuenta de acuerdo a la

cadena de distribucion, es decir si se lo vende@dimente como Ministerio o en caso de

utilizar intermediarios como agencias de viajes.

Tabla 48.
Fijacion de precio.

Costo Total
Unitario
Full Day S 2594
1noche-2dias S 55,94

Margen de rentabilidad Precio Precio para
(%) Consumidor Agencia
60,09% $ 65,00 S 47,17
65,04% $ 160,00 S 121,62
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4.7.2.4 Matriz precio calidad.

ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
SUPERIOR VALOR ALTO SUPERVALOR

ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
SOBRECOBRO VALOR MEDIO BUEN VALOR

ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE ESTRATEGIA DE
DE IMITACION ECONOMIA FALSA ECONOMIA

PLAN 1 NOCHE FULL DAY

Figura 45.Matriz Calidad precio de acuerdo a producto.

Tomando como referencia la matriz de precio — adlidh nueva ruta se ubica en la
estrategia de alto valor, ya que se consideraugiprecios son medios en ambas
modalidades debido a que en el mercado actualmsergeeden encontrar paqueteria con
precios mas bajos como mas altos, por otro ladieise en consideracion las dos
presentaciones en el caso del full day se consudepoducto de alta calidad, lo que cambia
al momento de mencionar el paquete de 1 noches?/digue se considera que en el mercado
ya existen ofertas de hoteles con calidad maslalta que incluye en el programa, debido a

esto se la ubica dentro de la estrategia de vaddian

4.7.3 Plaza.
Al tratarse de un servicio se tendra en cuenta quara el espacio fisico o virtual
donde se realice la compra y donde se recibiréreicso, por lo que se podra considerar

como plaza a:
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4.7.3.1 Ministerio de Turismo.

El ministerio de turismo quien creara el produstn,dejar de lado su funcién como
ministerio, que es fomentar el turismo nacionabgtmlar el mercado turistico como tal, sera
la primera parte de la plaza, ya que aqui es doogenzara la creacion, distribucion y
comercializacion del producto.

El que se encuentra ubicado en el edificio delgoloi zonal de Guayaquil, donde se
tienen oficinas para atencion a empresas de aruiistico, sin embargo, su cartera de
productos se encuentra expuesta en linea, en gireg#aralela a la oficial del Mintur, “tu
lugar en el mundo” donde se pueden encontrar todgaoductos y acceder a ellos por

medio de cotizacion y atencion posterior de un@asds ventas, se debe tener en cuenta que
desde esta pueden acceder los consumidores fomates|os intermediarios agencias de

viajes u operadores, por lo que se propone conlgegti una e-commerce para facilitar el

proceso de compra dentro de la misma.
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Figura 46.Canal de distribucién a utilizar.
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4.7.3.2 Agencias de Viajes.

Por otro lado, como parte de la plaza encontrarenga de la cadena de distribucién
a las agencias de viajes que, ayudaran a teneayorralcance con el producto, estas se
caracterizan por tratarse de un canal de distidioudé corta longitud, donde existe
unicamente un intermediario de por medio, que asmagencias de viajes pero que poseen
una cobertura intensiva por la cantidad de ageligagajes existentes en la ciudad de
Guayaquil que dirigen sus esfuerzos de marketingaias habitantes de la parroquia Tarqui.
4.7.3.3 Destino.

Por ultimo, se encuentra el destino como partagaza, que es donde sera recibido
el servicio, este se encuentra ubicado en las CasnBarcelona, Cadeate y Dos Mangas
pertenecientes a la parroquia Manglaralto del GaSeinta Elena y provincia del mismo
nombre a aproximadamente 160 kilometros de Gualyaguestas comunas se realizaran

adaptaciones en la infraestructura, para podeddrinn servicio de calidad.

Playa Montanita ‘;}
¥
Montafita DOS MANGAS

ﬁ

AL/
CADEATE &ams
07 NewY

Loma Alta

Manlar Al BARCELONA

Vallivia

AE15

Figura 47.Mapa y recorrido de la ruta.
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4.7.4 Promocion.

Para la promocidn de la nueva ruta se tomara artaies microsegmentos
seleccionados con sus perfiles, adaptando asidarmioacion del mensaje que se quiere
lograr por cada producto, pese a esto habra egfiateomunicacionales que seran para
ambos productos y segmentos.
4.7.4.1 Lanzamiento.

Para el lanzamiento del nuevo producto se buscargeruido mediatico, debido a
gue existe una saturacion actualmente en los disenedios (ATL, BTL y OTL), se quiere
dar un mensaje diferenciador, claro y que posea yalra el consumidor, por eso, se
realizara para el lanzamiento como Ministerio ureda de prensa donde se explicara todos
los atributos de la Ruta de las Comunas y se eaténd invitacién para un viaje de medios,
con el fin de obtener como resultado publicity exdias ATL.

En este viaje de medios se buscard enamorar aistenées con las experiencias
vividas en cada uno de los puntos a visitar, estda consigna de que puedan proyectar esa

experiencia en cada uno de los medios que repegspat medio de la cobertura.

4.7.4.1.1 Campana 360°

Con la intencion de realizar una campaiia integrabssideran los diversos tipos de
medios existentes buscando que se complementenséicmmplementandolo con el
marketing sensorial, llegando con el mensaje daracuerdo al posicionamiento que se
quiere alcanzar.

e ATL
o TV

Como se habia mencionado anteriormente este medtiousilizar4 como el resultado
de una estrategia para generar publicity debideearg de la mano con el lanzamiento del
mismo, es decir su uso sera estrictamente panicel de la campafa, ademas a través de las
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estrategias en BTL que tiene como uno de sus pitop@sear que los diferentes medios
hablen acerca de ellos.

Para el viaje de medios de los que se pretendabosbertura estaran los noticieros
de todos los canales nacionales llegando asi ales#g de mercado Los Estables quienes
consumen este tipo de programacion, ademas dedgemas de novedades como De Casa
en Casa, El Club de la Mafana, En Contacto y YMestio Dia, dedicado a quienes ocupan
el lugar de influenciador en la decisién de compra.

A Todos estos medios se les facilitaran recursdémadia de fotos, un video con
varias tomas donde destacara las caracteristiggassite la ruta, debido a que es un medio
visual.

o Radio

En este medio se reproducira una cufa radial ¢intdis radios esto de acuerdo a los
segmentos al que se dirija en el caso de Los N&Grsmleeproducira en las siguientes
emisoras; Radio Disney, Punto Rojo, Diblu. Mientjas al tratarse de Los Estables esta se
realizara en las siguientes: Canela, Radio RomaiRalio Disney.

La cufia a reproducirse tendra caracteristicasetiifes para los dos segmentos, en la
cufia que se pautara para Los Némadas se escusha@dmamigos mientras visitan el lugar,
donde se escucharan sonidos representativos didemntes actividades, como el sonido de
las cascadas, del momento en que se camina pbueias, el representativo aullido de los
monos aulladores, el momento en que abren un cogeltoquilla, etc. Adicionandole el
sentido de libertad de los turistas al estar ahérndo una experiencia Unica, descubriendo un
tesoro oculto entre las comunas en Santa Elena.

Mientras que para Los Estables se dara un enfa@ooididr en este se escuchara una
familia tomando la decisién de que destino nuevmcer y como imaginan aventurarse en el

bosque, disfrutando de un delicioso pan reciéndaato mientras usa un sombrero de paja
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toquilla recién tejido todo esto mientras de aco@dada escenario toma un fondo sonoro
distinto. A través de estas cufias se busca aprdesrelo que es vivir la experiencia de esta
ruta.

« OTL

Debido a que es uno de los medios mas utilizadoslatente, no se puede dejar a un
lado en mundo digital, por esto con la intenciérca@plementar y atacar desde varios
flancos con la campafia comunicacional, se tomaesideracion los medios digitales desde
tres niveles, pagina web, redes sociales y platafsiterceras.

o Péagina web

Actualmente el ministerio ya posee una pagina weitipal y otra alterna donde se
encuentra la campafa Tu Lugar en el Mundo, sin egobasta ultima es de dificil acceso si
no se tiene conocimiento sobre la campafia adem@isedse encuentran deshabilitadas las
opciones de mas informacion por lo que es neceaati@lizar y darle mantenimiento a la
misma.

Como uno de los problemas que presenta es el poes@que se logra a la pagina
donde se encontraran los productos que el Minisgarsee, se creara un botén en la pagina
principal que re direccione a esta pagina, incréameto el trafico de la misma y futuras
ventas de este canal.

Como herramienta comunicacional, en la pagina deufar en el Mundo se subiran
videos que promocione la nueva ruta, ademas deantibs redes sociales para re dirigir a la
pagina, por otro lado, sera necesario realizaategfias SEO dentro de la misma utilizando
como herramienta las keywords para que al momentdilizar un buscador en temas
relacionados con el turismo enseguida aparezcgégiaa dentro de los primeros lugares.

Redes Sociales (todos los formatos) influencers
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Este ser& el medio ancla que se utilizara debidecaal uso que se da en la actualidad,
por este se realizardn campafas para los dos segnadios que se desea llega Los Nomadas
y Los Estables, con campafas diferenciadas, mendigjgtos pero que encierren una
misma idea, incluso se tomara en cuenta las redessutiizados de acuerdo a sus
caracteristicas, ademas de utilizar todos los frsnexistentes de cada red, como: Gif,
Videos, imagenes en 3D, filtros de foto, efectistonias, post, publicidad anclada a la
pagina web o tipo formulario esto con la finalidiir formando una base de datos para
pasar la informacion sobre futuras salidas del domacluso nuevos tours.

o Facebook

Ministerio Turismo
Ecuador
@Ministerio TurismoEcuad

Inicio
b Tegusta ~ | 3\ Siguiendo v | 4 Compartir |+«

Informacidn
Fotos

# Crear publicacién n
Concurso 4,1 de 5 - Seqin 1a opiion de 279 personas

Videos ! w Escribe una publicacion
B Comunidad Ver todo
@TurismoEc .
C ami
Canal TurismoEc B Fotovideo 5B Etiquetarami.. @ Esoyagui sl i

turismo.gob.ec i A 130,014 per

Ama La Vida TV oins 3 130,867 pe

e 2L Pedro Alsjand y 21 amigos més
Publicaciones indicaron que les gusta eslo o registraron una

visita
Ecuador.travel TOETS

Livestream

Informacion Ver todo

Figura 48.Péagina oficial de facebook.

En facebook se realizaran publicaciones que germdérance organico y pagado, este
altimo por medio de campafias, las publicacionessgaa pautadas seran en su mayoria
videos sobre la ruta utilizando como imagen a persael medio, estas publicaciones
empezaran con una campafia de expectativas mostraagenes que inviten a preguntarse

dénde fueron tomadas y generar el deseo de estar ah
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Figura 49.Tipo de fotos para campafia expectativa.

La segunda parte sera, como ya se coment6 antenterareando contenido que haga
gue los usuarios se detengan a observar por lsgjuglizaran imagenes en movimiento, en
3D o panoramicas y gif dentro de esta platafornaadiferencia entre lo que se muestre a un
segmento y el otro constara en el tipo de publicess pautadas, en las que para Los
Nomadas se buscara publicaciones de aventura,amniges principalmente, gente joven
divirtiéndose, mientras que para Los Estables bégawa post que generen calma, que

muestren el enriquecimiento cultural que poseesdib.

Figura 50.Fotos para los dos segmentos.
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0 Instagram

343 3.841 67

¢~ pramp

Turismo Ecuador

Cuenta oficial del Ministerio de Turismo de
Ecuador

www.turismo.gob.ec/

robinski__, salinapizza.ec y summervacationsec

VER TRADUCCION

Figura 51.Cuenta oficial de Instagram del ministerio desino.

Actualmente el ministerio también posee una cuefitél de Instagram, pese a esto,
el nimero de seguidores que tiene se encuentradepajo de lo esperado para una cuenta
oficial de ministerio, incluso existen cuentas deraias con mayor numero de seguidores,
esto tiene que ver con el tipo de contenido guessemostrando, sino posee lo necesario
para causar impacto y reproduccion para los ussidednstagram, la cuenta sera dejada a un
lado. Por esto se busca crear contenido interadesatilizara no solo videos o fotos, sino
también se implementaran las historias, los gé gwtara utilizar publicaciones planas tanto
en post como en historias.

En post se utilizara las imagenes planas Unicanueiaiedo se trate de fotos que
envien un mensaje poderoso o que motive viajagstinb, mientras que, en las historias, se
buscara crear interaccion con los usuarios utiiedas preguntas, encuestas, gif, cuenta
regresiva, medidores, ademas de boomerang, filtedsctos por medio de esta red social se
implementaran las campafas conjuntas con faceleroksgran dirigidas Unicamente para

Los Nomadas, que son quienes mas utilizan estsodl.
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Por medio de esta se utilizaran a influencers wessiamente que sean personajes
de tv sino mas bien paginas o blogs de viajeguastas a utilizar seran:

Tabla 49.

Cuentas de influenciadores.

Cuenta Personaje Seguidores
@Ecuadortrave Sube fotos de destinos de otras cuentas. 95.4K
@Chocoec Christian Echeverria conocido como Choko. 30K
@Fitfrutilla Valeria Calderon, estilo de vida saludable, acfiva 16.5K

aventurera.
@Viamiblog Rosanna Mancino 14K
@Viajalavida  Andrea y Samir, viajando en pareja 9.061
0 Spotify

Por ultimo para complementar la estrategia de n3e@ibL se contratara espacio
publicitario en la aplicacion de Spotify debidoweexisten mas de 4 millones de usuarios,
de los cuales el 71% estan en un rango de eda8 a@&4 afos, ademas de hacer que la
publicidad llegue a todo lugar, cubriendo los vaaon respecto a otros medios, es decir,
muchos de lo que utilizan spotify lo usan con mesiar gratuita por lo que cada seis
canciones estan expuestos a publicidad la cuabdap saltar.

Por el hecho de tratarse de una app que se adapédgaier sistema operativo, y
cualquier plataforma se puede llegar a sus usudeisde su celular, computadora o tablet,
por otro lado, esta app permite utilizar dos fooeafudio Ads donde se reproducira la cufia
gue se transmitird por la radio para este segmehtoal permite interactuar y redirigir a la

pagina web oficial, ademas de poder visualizarionagen.
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El segundo formato se trata de Video Ads el cuahdeera automética se presentara
unicamente cuando la plataforma este a la vistafgura unicamente por la cantidad de
personas que vieron por completo el video, ademakmdopcion a tres formatos, Homepage
Takeover, Overlay y Leaderboard se debe tomar esideracion que por medio de esta app

se podra realizar una segmentacioén como es eldealss redes sociales.

Homepage Takeover Overlay

Reserva un dia completo para tu marca en Dale la bienvenida a los usuarios d

nuestra pagina de inicio. regreso a Spotify con un d
Overlay.

Figura 52.Formatos de presentacion de video.

Por medio de esta aplicacion se buscara alcanaatamtidad de impresiones totales
de 250.000 en audio, mientras que en video un&eande 104.500 esto de acuerdo al CPV
(costo por visto) segun tarifario de brindado ppot8y Brand que podra encontrarse en los
anexos lo que generard un gasto de $5.008 en jialoljel cual estara detallado en el plan
de medios mas adelante.

e BTL

Debido a que el nucleo emisivo escogido es parta deiddad de Guayaquil, se
buscara crear interés e interaccion por medio tieidades BTL dentro de la ciudad, con el
gue se desea llegar a los consumidores de una ttinéaica y divertida haciéndolos
participe del descubrimiento del nuevo tour.

o Primera fase — Expectativas.

Se iniciarad con una campafa de expectativas dlaggeacon los medios OTL, en este

caso, dos semanas antes de semana santa comeagiaeldb de abril. Como parte de la

campafia de expectativas, se crearan las siguesttasegias:
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Prismaticos fijos.

Se ubicaran en tres puntos estratégicos de laccumiade haya un alto nivel de
transeuntes de acuerdo al target escogido, juestog se encontrara un letrero invitando a
utilizarlos para ver su préximo viaje en estos habrdgenes de los diferentes escenarios de
los puntos a visitar en el tour incluyendo persatedante del que esta viendo la imagen, sin

especificar el lugar donde se encuentra.

Figura 53.Ejemplo de Prismaticos e imagenes que se veran.

Ascensores brandeados.

Se realizaran acuerdos comerciales con los prilesm&ntros comerciales donde
asisten el publico objetivo, en este se aproveatlagpacio reducido para tener una
experiencia diferente, mas conectada a los sengtdas puertas cerradas se podra ver fotos
de la ciudad o de la rutina del dia a dia, con angsaje, cansado de la rutina, mientras que al
momento de abrirse se encontraran las distintaslpadel ascensor con imagenes que
variaran por cada uno, estas seran de un bosgogui#a, un centro de procesamiento de la
toquilla, una centro de fabricacion de pan artdsém@as estas propias del destino a visitar.

Todas las imagenes se les afiadira el eslogancdeniaria y se colocara olores y
sonidos de acuerdo a la imagen en la que se enengsiendo asi el caso, de encontrarse en
una imagen del bosque de toquilla se escuchacniglcsde aves, monos aulladores y
cascadas, ademas de sentirse un olor a bosquenalgud que se sientan por un instante en

el destino.
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Figura 54.Ejemplo de publicidad en ascensores.

Murales en 3D.

Para estos murales siguiendo la linea de imagesteestino se colocaran en paredes
dentro de la ciudad simulando estar viendo un @a&atiempo real, ya que estés estaran en
tamafio real, esto buscara que los usuarios déféasrdes redes compartan fotografias con

estas imagenes de fondo junto con el eslogan castudy.

Figura 55.Ejemplo de murales en 3D.
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0 Segunda Fase - Lanzamiento

Rueda de prensa.

Para el lanzamiento como se mencion6 antes endd®mATL se realizara un
evento tipo rueda de prensa, donde se hara eldaa#odos los medios de Guayaquil, para
presentar el nuevo tour este se hara el 15 de penz que se invitara a los medios a visitar
el destino, se escoge esta fecha para poder gengl@mantes del feriado de Viernes Santo
donde se crea un puente, ademas de aprovechandlo de turistas hacia la playa por la
temporada playera.

Marketing directo

Como parte del lanzamiento se realizara marketiregtt a todas las agencias
registradas en el ministerio de turismo dentrcadgddad de Guayaquil, esto con el objetivo
de dar a conocer a las agencias la nueva rutéi¢arisu forma de comercializacion y los
beneficios comerciales que recibiran.

o Tercera Fase - Continuidad

Por ultimo en la tercera Fase se dara continuidadala campafia creada hasta el
momento, por medio de diferentes estrategias s@aaddas actividades hasta ahora
realizadas con los destinos de la nueva ruta.

Realidad virtual.

Se implementaran stands con realidad virtual eimtbs puntos de la ciudad, dentro
de centros comerciales, en los dos maleconessetdaas como Guayarte, Food Garden,
entre otros, donde se buscara que vivan parteaekriencia virtualmente de lo que seria

conocer la nueva ruta, esto también complementa@lcmarketing sensorial.
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Figura 56.Stands de realidad virtual.

Paradero de buses

Se adaptaran paradas de buses dentro del nodecueldd de Guayaquil, donde
exista un alto flujo de vehiculos, con sombrergsugies que asemejen la paja toquilla,
brindando sombra a quienes se detengan en la paestgerar sus transportes, ademas de

adaptarlo con una gigantografia trasera con imageedos lugares a visitar durante el tour.

Figura 57.Paraderos de buses adaptados.

Cascadas artificiales, punto de venta en peaje.
Para el feriado de Viernes Santo se ubicara urtadasrtificial en el peaje
aprovechando el flujo vehicular de las personasveajan hacia los diferentes destinos de la

playa junto a esta estara un letrero con el esldgda campafia y se ubicara un punto de
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venta con un asesor comercial, donde se puedarmddiiour en caso de no haberlo hecho
hasta ahora.
* Promociones de ventas
Con respecto a las promociones de ventas a retdizdiran dos direcciones y se
daran en momentos de temporada baja para la estda,estaran dirigidas hacia el
consumidor final y agencias intermediadoras:
o Consumidor
Para ventas directas al consumidor se manejaraggiones 2X1 en nifios,
descuentos para grupos Y tarifa preferencial pdaates, tercera edad y discapacitados, pese
a gque este tour no se recomienda para estos tiressil por el esfuerzo fisico que se realiza,
estas promociones seran validas exclusivamentengmorada baja, no feriados.
0 Intermediarios
En caso de tratarse de una venta por medio denetkarios, los incentivos seran
dirigidos para las agencias que vendan los toargja una gratuidad por cada 15 tour en
modalidad full day vendidos y una por cada 10 vdoslien el caso de los tours de 1 noche 2

dias.

4.7.5 Personas.

En el caso de la P” de personas, se refiere almmdrque va a estar en contacto
directo con el cliente o consumidor, en este estdaduerza de venta de las agencias, los
guias de turismo y los comuneros en destino, debikio se debe mantener a todos estos
grupos alineados hacia una misma direccion paraebeinde un servicio de calidad en los

diferentes niveles de la prestacion del mismo.

4.7.5.1 Fuerza de venta en agencias.
Siendo este uno de los principales canales de geetae posee, es necesario que las
agencias se encuentren en pleno conocimiento sbtsstino, por lo que se pondra a
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disposicion capacitacion gratuita para quienesates®marla, esta sera de forma online para
facilitar su acceso a todas las agencias que seetnen registradas en el ministerio de
turismo, finalizada la capacitacion el participaoiieendra un certificado de preparacién
sobre el destino.

La capacitacion constara de 4 médulos, que abarcaraiosidades de la parroquia
Manglaralto, Cadeate Capital del Pan, Barcelonaaidlla y por dltimo el Bosque
escondido de Dos Mangas, en este se conocera@ lfmscecursos que tiene cada punto

ademas de la actividad a realizarse en cada pentooddel tour.

4.7.5.2 Guias.

Los guias son quienes se encontraran en contaefalcon el consumidor, estos son
guienes proyectaran su conocimiento sobre el aegtijuienes ayudaran a vivir una
experiencia Unica a cada turista. Los guias sengrarén en dos niveles, el guia de
acompafamiento durante todo el tour, que sale désdgaquil con el grupo, y el guia en el
destino, que ciertamente no se encontrara en togd@aintos, sino Unicamente en el ultimo
cuando se visite el bosque de la Comuna Dos Mangas.

Debido a su importante papel dentro de la entreaatvicio, se realizaran
capacitaciones sobre el destino, en este caserawiifia de las agencias, seran de caracter
presencial y vivencial, es decir tendran en totabés de teoria y 8 de practica, completando
el médulo en 16 horas, esto se realizara antdamgmiento de las campafas y se lo
reforzara seis meses después. El cronograma deiteajin sera el siguiente:

Tabla 50.

Cronograma de capacitaciones a Guias.

Modalidad/Fecha 29 de marzo 05 de abril
Teorica Parroquia Manglaralto; Comuna Cadeate, BarceldbasyMangas
Practica Recorrido por la nueva ruta como prueba piloto
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4.7.5.3 Comuneros.

Para poder brindar un servicio de calidad se dedygapar a la localidad quien va a
recibir el flujo turistico, en el caso de las comsia visitar, existiran momentos claves en el
que el turista hara contacto con habitantes dediaminas visitadas, por lo que es esencial
gue estos se encuentren listos para brindar undmreitio y hospitalidad. Por este motivo se
brindaran capacitaciones acerca del turista, @nceso preparandolo en el ambito nacional
como internacional, de acuerdo con los perfilesgpmportamiento que maneja cada tipo de
turista, teniendo en cuenta que, si bien el planuracacional esta dirigido a turismo
nacional mas especificamente a Guayaquil como méctesivo, no se puede dejar a un lado
el hecho de que el destino reciba otro tipo detauri

De acuerdo con lo mencionado se realizaran lasitap@nes durante tres dias en
cada comuna, organizado de la siguiente manera:

Tabla 51.

Cronograma de capacitaciones a comuneros.

Fecha Destinos Temas
25 a 27 de marzo Comuna Barcelona » Comportamiento, preferencias y
28 a 30 de marzo Comuna Cadeate perfiles del turista nacional y
31 de marzo a 2 de Comuna Dos Mangas extranjero.
abril e Técnicas de atencion al cliente.

4.7.6 Procesos.

Dentro de los procesos mas relevantes se encudodrde ventas, el cual varia en
rapidez de acuerdo a quien esté dirigido, ya queasa de ser dirigido a agencias el proceso
no variara de como ha sido manejado hasta la &tddakl cual se detallara mas adelante en

la figura 58. por otro lado, para el proceso ddaghacia el consumidor final tendra una
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variante ya que se implementara el sistema de @aeiplinea, dicho esto se procede a

detallar ambos procesos.

Ministerio
da el
servicio

Ministerio Comercial
Arma el visita
Paquete agencias

Lo
Ministerio Publicita
Arma el por
Paquete medios
OTL

Compra
del
Paquete

Servicio al
cliente

Figura 58.Procesos de venta.

4.7.7 Evidencia fisica.

A continuacion, se detallara las mejoras que sénham los diferentes puntos de la
ruta:
4.7.7.1 Comuna Barcelona

Se realizaran mejoras en el centro de procesamydatteres de paja toquilla, ademas
de la implementacion de una tienda de souvenir@grdncontraran artesanias hechas de los
materiales que se dan en la zona (paja toquib@ya)
4.7.7.2 Comuna Cadeate

Se implementara un centro panadero donde se llaVéasésta y se le mostrara la
técnica de realizacion de pan con horno de lef@anad podra participar de la preparacion
del mismo, conjuntamente se realizara una panadenide se podra encontrar panes con
formas caracteristicas de su cultura, hechos pardmuneros que se dedican a esta

profesion.
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4.7.7.3 Comuna Dos Mangas

Se surtird a la comuna con botas de caucho endstiedo para los turistas, ademas de
adaptar el sendero para hacerlo de mas facil agoeso la seguridad necesaria, siendo asi
poniendo cabos en buen estado en el area de tasleaw las escaleras de que permiten la

entrada a ambas rutas; de cascadas y de piscinas.
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4.8 Cronograma de actividades.

Tabla 52.

Cronograma de actividades.

Actividades/semanas
Capacitacidén guias

Capacitacién comuneros

Rueda de prensa

Viaje de Prensa

Visita a agencias

Capacitacién online - agencias
Radio

Paraderos de buses

Murales en 3D

Prismaticos fijos

Stand Realidad Virtual
Ascensores brandeados

Cascada artificial - Punto de venta
Promociones de ventas - consumidores
Promociones de ventas - agencias
Campafias OTL

MAR ABR MAY JUN JUL AGO
S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5
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Actividades/semanas
Capacitacidén guias
Capacitacién
comuneros

Rueda de prensa

Viaje de Prensa

Visita a agencias
Capacitacién online -
agencias

Radio

Paraderos de buses
Murales en 3D
Prismaticos fijos

Stand Realidad Virtual
Ascensores brandeados
Cascada artificial -
Punto de venta
Promociones de ventas
- consumidores
Promociones de ventas
- agencias

Campafas OTL

SEP oCT NOoVv DIC ENE FEB MAR
S1 S2 S3 S4 S5 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5 S1 S2 S3 S4 S5

184



4.9 Auditoria de marketing.

Para poder evaluar el porcentaje de cumplimientogiebjetivos del plan de
marketing, se plantean indicadores que ayudardsualizar y comparar los resultados con lo
proyectado para verificar la efectividad de lasadsgias planteadas:

Tabla 53.

Indicadores de progreso.
Objetivos indice Responsable
Incremento de entradas de N° de entradas proyectada: Direccion de fomento
turistas al destino en el destino vs N° de turistico
entradas realizadas

Incremento de participacion Entradas en el destino vs  Direccion de mercados

de mercado Total de turismo interno

Seguimiento de ventas Ventas proyectadas vs Direccion de promocion y
Ventas realizadas ventas

Posicionamiento de Seguimiento y feedback de Direccién de promocién y

producto campafa ventas

4.10 Conclusiones del capitulo.

En este capitulo se trat6 sobre el plan de marketim €l se declararon los objetivos
del plan donde su principal meta era el alcanz&t%are incremento en visita de turistas al
canton Santa Elena a través del nacleo emisiveg@scogié desde el principio del
proyecto, de acuerdo a este lineamiento se plamtegmtrategias dirigidas hacia el

cumplimiento de las necesidades descubiertas@péllo de investigacién de mercado.

185



De acuerdo a esos descubrimientos, se planteédasteristicas del producto para
poder llegar a los dos segmentos escogidos quarmmanayor grado de significancia dentro
de los resultados de la investigacion, ademas fitldrda forma de qué, cédmo, cuando y
dénde comunicar, lo que se realizara con una caan®@B que abarcara los distintos tipos
de medios ATL, BTL y OTL, en el que se enfatiz6 orag esfuerzos fue en BTL y OTL,
teniendo en cuenta que los ATL estan quedando @nidb y que fueron los menos
consumidos de acuerdo a encuesta.

Algo muy importante de indicar, es que el plan @eketing y el desarrollo de las 7
p’s debido a que se trata de un servicio fueroastdd/ididas en tres fases, la expectativa, el

lanzamiento y la continuidad, ademas que los exfigsate marketing son
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CAPITULO 5. ANALISIS FINANCIERO
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5.1 Detalle de Ingresos generados por el nuevo proyecto

5.1.1 Estimacion mensual de la demanda en délares y unides

Tabla 54.

Unidades vendidas.

Ventas en Unidades
Productos (%)

Consumidores 30%

Full Day 13%
1 noche 17%
Agencias 70%
Full Day 31%
1 noche 38%

Abr

90
90

180
180

May

90
90

180
270

Jun

45
90

135
225

Jul

45
45

135
135

Ago Sep

90 45

135 45

180 135
225 135

Oct

90
90

225
315

Nov

135
135

270
360

Dic

135

180

315
405

Ene

135
225

315
360

Feb

180
225

360
360

Mar

90
180

360
450
TOTAL

Para la proyeccion anual de las unidades vendelas s en consideracion la

Total
Pasajeros
al Afo

1170
1530

2790
3420
8910

capacidad de pasajeros por bus (45 pax) y el catimila demanda el 2% que se captara del

publico objetivo, ademas de cruzar esta informaca@mnlos resultados de investigacion

donde sefalaba que los pasajeros viajan, paraddstiana vez al mes o los fines de semana,

teniendo asi un aproximado de hasta dos busedadedtro del fin de semana.
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Tabla 55.

Ingresos por Ventas.

Ingresos por Ventas

Productos (%)

Consumidores 30%
Full Day 13%
1 noche 17%
Agencias 70%
Full Day 31%
1 noche 38%

Abr

S 5.851
$14.402

S 8.491
$21.891

May

S 5.851
$14.402

S 8.491
$32.837

Jun
S 2.925
$14.402

S 6.368
$27.364

Jul
S 2.925
S 7.201

S 6.368
$16.418

Ago
$ 5.851
$21.603

S 8.491
$27.364

Sep
S 2.925
S 7.201

S 6.368
$16.418

Oct

S 5.851
$14.402

$10.614
$38.310

Nov
S 8.776
$21.603

$12.736
$43.783

Dic
S 8.776
$28.804

$14.859
$49.255

Ene
S 8.776
$36.005

$14.859
$43.783

Feb

$11.701
$36.005

$16.982
$43.783

Mar

$ 5.851
$28.804

$16.982
$54.728

Para el célculo de las ventas anuales se condaediferentes precios de acuerdo a la presentaedmoducto y cadena de distribuciéon

por como se realiza la venta teniendo, por lo guaalierdo con la investigacién de mercado en sonm@gagompran por medio de agencias de

viajes, por lo que se le dio el 70% de las ventaseacanal, mientras que el 30% se realizara deradirecta, asi mismo dentro cada

modalidad, existe un porcentaje de representatiyida tipo de producto esto también de acuerds aekultados de investigacion, alcanzando

asi un monto vendido en el primer afio de $868.439.
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5.1.2 Proyecciéon anual de la demanda en dolares y unidaslés afos)

Tabla 56.

Calculo de la Demanda

Calculo de la Demanda

Poblacién 3645483
NSE (34%) 1239464
Edad 18 a 55 (46%) 570154
Aceptacion (78%) 444720
Captacion (2%) 8910

Para el célculo de la demanda se consider6 consones a la poblacién con
caracteristicas declaradas desde el inicio delgatoyNSE B y C+, Edades entre 18 a 55
afnos, el grado de aceptacion a este tipo de turimazuerdo a encuestas, y por ultimo la
captacion que se quiere lograr, el cual es fijaglaaierdo a la cantidad que actualmente el
mercado consume.

Tabla 57.

Proyeccién anual de la demanda.

Afio 2019 2020 2021 2022 2023
Crecimiento del mercado 18% 18% 20% 20%
Unidades 8910 10514 12406 14887 17865
Consumidores 30%

Full Day 13% 1170 1381 1629 1955 2346
1 noche 17% 1530 1805 2130 2556 3068
Agencias 70%

Full Day 31% 2790 3292 3885 4662 5594
1 noche 38% 3420 4036 4762 5714 6857
INGRESOS TOTALES 8910 10514 12406 14888 17865

Para la proyeccion de unidades vendidas para @osnpos cinco afios se tomo en
consideracion el crecimiento actual de flujo déstas por concepto de feriados en el canton

de Santa Elena desde Guayaquil, el cual regist@a@8¥nde crecimiento del 2017 al 2018, el
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cual se mantendra por los dos primeros afios degecin para luego pasar al 20%, esto de

acuerdo al crecimiento constante que esta tenielnioismo dentro del Ecuador.
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5.2 Detalle de egresos generados por el nuevo proyecto

5.2.1 Costos y Gastos generados

Tabla 58.

Gastos de Marketing

Medio 2018 - 2019
Abr

Radio $8.488

BTL $8.250
OTL $9.208
Produccién $11.071
SubTotal $37.017
IVA 0,12 $4.442
Inversion Total $41.459

May
$7.776
$10.390
$8.008
$ -

$26.174
$3.141
$29.315

Jun
$7.312
$4.840
$8.008
$ -

$20.160
$2.419
$22.579

Jul
$3.891

$1.600

$5.491
$659
$6.150

Ago
$3.752

$4.104

$7.856
$943
$8.799

Sep
$3.032

$1.600

$4.632
$556
$5.188

Oct
$5.760

$4.904

$10.664
$1.280
$11.944

Nov
$3.213

$3.200

$6.413
$770
$7.183

Dic
$2.931

$3.200

$6.131
$736
$6.866

Ene

v nWn

2.317

5.704

8.021
963
8.984

Feb

v nWn

3.984

5.704

9.688
1.163
10.851

Los gastos de marketing se los elaboro de acuéatoreograma de actividades elaborado que a stovez en cuenta las

Mar

W N Wn

5.379

3.200

8.579
1.029
9.608

estacionalidades, ya que al tratarse del turisnsteextemporadas altas, medias y bajas por regival caso de la costa los meses mas bajos

son julio y septiembre, debido a la inexistencidediados dentro de ellos, seguido de junio y agatd acuerdo con esto se realizaran las

inversiones en marketing de mayor o0 menor proporcio
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Tabla 59.

Otros Gastos de Marketing.

Viaje de Prensa

Costo Unit Costo total
Transporte turistico S 20,00 S 900,00
Hospedaje S 20,00 S 600,00
Visita centro artesanal Barcelona S 3,00 S 90,00
Visita Cadeate preparacion de pan S 500 S 150,00
Almuerzo S 350 S 105,00
Senderismo S 2,22 S 66,67
Guia S 2,22 S 100,00

$ 5594 $ 2.011,67

En este se detalla el costo que tendra el viajesguealizara para los medios, esto
con la finalidad de obtener publicity por partd@emedios invitados, los gastos seran
cubiertos como parte de la inversion en marketing.

Tabla 60.

Gastos Generales.

Salarios Anual

Comerciales 1 800 9600
Comerciales 2 800 9600
Asesor de Venta 1 550 6600
Asesor de Venta 2 550 6600

32400

Dentro de los gastos generales seran tomados sideration los salarios totales de
dos comerciales, quienes visitaran las agencias yagesores de ventas quienes manejaran
las ventas desde el Ministerio, se considerandiasies totales, ya que dentro de la nbmina

actual no existen personal que se dedique espmuHitte a esta labor.
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Tabla 61.

Otros Gastos.

Otros gastos

Capacitaciéon Comuneros 1700
Capacitaciéon Guias 800
Influencers 1350

3850

En esta se detalla exclusivamente con costos deitagon, esto de acuerdo al
tiempo que tomara cada una, ademas del pago arfus, para tener presencia en otras

redes ademas del ministerio.
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5.2.2 Estimacion mensual de costos y gastos

Tabla 62.

Proyeccién mensual de Costos Totales.

Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Ene Feb Mar Valor
cv s S S S S S S S S S S S S

22.110 27.145 22.292 14.740 27.145 14.740 30.830 38.200 44.402 44.402 46.737 46.920 379.665
Salarios $ S S s S S S $ S S S S S

2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 2.700 32.400
G. S S S S S S S S S S S S S
Marketi  44.821 29.315 22.579 6.150 8.799 5.188 11.944 7.183 6.866 8.984 10.851 9.608 172.287
ng
Otros $ S
Gastos 2.500 2.500

S S S S S S S S S S S S S

72.131 59.160 47.572 23.590 38.644 22.628 45.474  48.083 53.969 56.086 60.288 59.228 586.852

Asi mismo para la estimacion mensual de costostpgae considero los valores en los que se ingwoh el fin de llevar a cabo la

operacion comercial y el plan de marketing.
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5.2.3 Proyeccion anual de costos y gastos (5 afos)

Tabla 63.

Proyeccion anual de costos y gastos.

Ano
Crecimiento del mercado
Unidades

Full Day 45% 25,94
1 noche 55% 55,94
Gastos

v ununun

2019

8910
102.740
276.925
207.187
586.852

v nunun

2020
18%
10514
122.727
323.477
207.187
653.391

196

v ununun

2021
18%
12406
144.818
381.702
207.187
733.707

v nunun

2022
20%
14887
173.781
458.043
207.187
839.011

v nunun

2023
20%
17865
208.538
549.652
207.187
965.376



5.2.4 Flujo de Caja

Tabla 64.

Flujo de caja anual (5 afios).

Afo
Unidades
Preoperacion
Ingresos Op.
Ventas

Full day - cons.
1 noche - cons.
Full day - agen.
1 noche - agen.
Total Ing. Op.

Egresos Operativos
Costos Variables
Full day

1 noche

Costos Fijos

Total Egresos Op.

Flujo Operativo

Ingresos no operativos

Aporte Propio 30.000
Préstamo 70.000
Inv. Inicial 100.000

Egresos No operativos
Dividendo de Proy.
Dividendo de Sub.
Total Egresos No Op.

Flujo No operativo

Flujo Neto -100000

Flujo de Caja
2019
8910

$76.059

$244.837
$131.609
$415.934
$868.439

$102.740
$276.925
$207.187
$586.852

$281.587

$41.588

$41.588

$-785.552

$239.99

2020
10514

$89.749
$288.907
$155.299
$490.803
$1.024.758

$122.727
$323.477
$207.187
$653.391

$371.367

$41.588

$41.588

$329.779

2021
12406

$105.904
$340.911
$183.252
$579.147
$1.209.214

$144.818
$381.702
$207.187
$733.707

$475.507

S -

S -

$475.507

2022
14887

$127.085
$409.093
$219.903
$694.976
$1.451.057

$173.781
$458.043
$207.187
$839.011

$612.046

S -

$612.046

2023
17865

$152.502
$490.912
$263.883
$833.972
$1.741.269

$208.538
$549.652
$207.187
$965.376

$775.892

S -

S -

$775.892

Para la realizacion del flujo de caja se escogitrdaos los valores correspondientes a

ingresos y egresos con los que no seria posibledeatividad del proyecto, ademas de tomar

todos los gastos, detallados anteriormente. Poradio, es un proyecto que requiere

197



inversidn en cuanto a construccién y terreno pomajoras de infraestructura necesarias
para brindar un servicio de calidad, sin embargta mversion no se la realizard como aporte
propio en su totalidad esto debido a las medidasdas por la ministra en enero del presente
afio, quien disminuyo el presupuesto en el proyéetdesarrollo de destinos y servicios

turisticos por tal motivo se realizar4 un crédida ana tasa de interés de la banca actualizada

5.2.5 Marketing ROI

Tabla 65.
Marketing ROI

MKT ROI 2019 2020 2021 2022 2023
Ventas S 868439 S 1.024.758 S 1.209.214 S 1.451.057 S 1.741.269
CostodeVts S 379.665 S 446.204 S 526.520 S 631.824 S 758.189
Util. Bruta S 4838774 S 578.554 S 682.694 S 819.233 S 983.079
MKT ROI S 1,84 Inversion en MKT  $172.287,01

Para finalizar el calculo del marketing ROI se @& las ventas proyectadas para el
periodo 2019 y la inversion en marketing realizddeante el proyecto generando un ROI de

1,84 lo que significa que de cada dolar vendidotdendra $1,84 mas.

5.3 Conclusiones

Por medio del registro de ingresos y egresos glesesa puede notar la factibilidad
del proyecto ya que al tratarse de un serviciomstequiere de compra o produccion de
mercaderia, por ende, tampoco hay existencia @émiario, lo que ayuda a que no se invierta
mas de lo que se vende.

Ademas, los ingresos percibidos pese a no ser gragoria por ventas directas dejan
un alto margen de ganancia el cual ayudara a dalviendeuda adquirida, esta por motivo de
la poca solvencia con la que cuenta el proyecttedarrollo de destinos y servicios

turisticos, es importante contar con un gran nurderagencias vendiendo el mismo
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producto como minoristas, ya que por medio de skd$ega a tener la cobertura necesaria

para llegar a los objetivos de ventas.

5.4 Recomendaciones

Se recomienda que pese al alto indice de ganauéasste proyecto puede generar,
no realizar mas de dos recorridos maximos por alia po deteriorar los ecosistemas que
existen en la ruta, también se deberia tener anaeste plan para futuros proyectos
turisticos ya que actualmente existen muchos psgbtomunas, zonas rurales que no cuentan
con apoyo de las entidades necesarias para fongniaismo y a su vez el comercio.

Se debe hacer campafas de concienciacion solmexlosos que posee el territorio
ecuatoriano, ya que existe diversidad de paisajesas, cultura, flora y fauna que estan
esperando ser explotadas y asi poder ayudar @@sasmias a escalas que se encuentran en
poblaciones como las tomadas para este proyect®raando asi su calidad de vida y
descendiendo los niveles de pobreza y desempleo.

Se debe tener un enfoque mayor hacia el turisneonioty no inicamente enfocarse
en el turismo receptivo que si bien es cierto lrpeeingresen divisas, pero que mejor
portadores de voz que un mismo ecuatoriano queceawopais y lo recomienda a otros con

orgullo.
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6.1 Anexos

Tabla 66.

Tarifario de Spotify.

Country Unit Model Investment Min.
Investment

Display: Leaderboards CPM usD 5,00 uUsD 2.500,00

Ecuador Audio + CPM USD 10,00
Overlay Desktop CPM uUsD 11,00
Overlay Mobile CPM usD 12,00
HPTO (Home Page Take Over 24 horas) Fixed uUsD 1.700,00
Video: Takeover: desktop CPV uUsD 0,024
Branded Playlist minimum spend uUsD 8.500,00
Ad Page mininum USD 21.000,00
Targeting: Age/ Gender/Geo free, each uUsD 1,50 USD 2.500,00
additional is $1.5 each

Tabla 67.
Propuesta Econdmica de Spotify.
Cant.
Pais Formato Medida Segmentacién CPM/CPV Imp. Inversion
Totales
Ecuador Audio + Audio spot 15" Ecuador $ 10,00 250.000 $2.500
/ Guayas (Desktop, mobile, o 30" + banner
tablets) 640 x 640
Video Everywere Ecuador $0.024 104.500 $2.508
TOTAL 354.500 $5.008
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Cronograma de medios

Tabla 68.

Flow chart de medios — Radio.

210

Abril ) ) . )
Ciudades Emisora  Programa Horario  Tipo | Ver. E:“ Lim[x[al v isIp[um[x[afvisipltmx[alvis[p L Mxh Vb IL M 2‘;?5: CT;’;'S T:gfa A;;':;‘a '""i':".::a A;:::a Sub Total Valor Total
"2l 203/ a| 5 [6] 7 | 8]9/10]|11]12]13[14]15/16/17| 18 |19]20| 21 | 22| #|#|#|#|# 28| 2930|385 P
Canela Rotativo OZEOFI‘-?ODO- c|vi|208 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 88 88 | 1800 12,00 $1.056,00/ 18,00 $1.584,00 $1.584,00
Guayaquil-  |Romance Rotativo | 28H00- | ¢ | v |20 8 8 8 8 8 8 8 8|8 8 80 80 [1700] 11,33 $906,67| 17,00 $1.360,00 $1.360,00
20H00
Los Estables
Disney Rotativo °250*:‘°0°0' cB| Vi |20 8 8 8 8 8 8 8 8 8 72 72 |1900| 1267 $912,00 19,00 $1.368,00 $1.368,00
Disney Rotativo °250*:‘°0°0' CB| Vi |30 8 8 8 8 8 8 8 8 64 64 |1900| 19,00 $1216,00] 19,00 $1.216,00 $1.216,00
Guayaquil - 08HOO -
Los Némadas |Punto Rojo Rotativo | yo'o” | CB | V1 |30 8 8 8 8 8 8 8 8 64 64 [17,00] 1700 $1.088,00) 17,00 $1.088,00 $1.088,00
Diblu Rotativo 0175105’0' cB| Vi |30 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8| |8| |8 8 104 104 | 18,00 18,00 $1.872,00/ 18,00 $1.872,00 $1.872,00
Total: |32 16 |#| 8| 24 |16] 8 [24]|8]16] 16 |16]/24] 0 |24/ 16]16] 8 [24[16] 8 |16/ #|8[8]8|#| 8 16]/16/ 0| 472 | 472 | $7.050,67| [ $8.488,00 $8488,00 |
VA $1.018,56
$10.52512
Du Mayo Cufias | Total |Tarifa | Tarifa Inversion a Tarifa
Ciudades Emisora  Programa Horario Tipo Ver. L LX falvisi o ilmIxafvisipltimixalvfspltm [x s vishbltm[x 3 v xTipo | Cufias | 30" |Aplicada i Aplcada Sub Total Valor Total
"1l 203/ a| 5 [6] 7 | 89|10 11]12[13[14|15/16/17| 18|19/ 20| 21 |22 # | #|#|#|# 28] 29 30|31 P
Canela Rotativo "250*:’0”0' c|vi|20 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 88 88 | 18,00 12,00 $1.056,00| 18,00 $1.584,00 $1.584,00
Guayaquil - 08HOO -
Los Estables |Romance Rotaivo | o 'o” | © | V1 |20 8 8 8 8 8 8 8 8|8 8 80 80 | 17,00 11,33 $906,67| 17,00 $1.360,00 $1.360,00
Disney Rotativo °250*:‘°0°0' cB| Vi |20 8 8 8 8 8 8 8 8 8 72 72 | 19,00 12,67 $912,00( 19,00 $1.368,00 $1.368,00
Disney Rotativo °250*:|°0°0' cB| Vi |30 8 8 8 8 8 8 8 8 8 72 72| 19,00 | 19,00 $1.36800 19,00 $1.368,00 $1.368,00
Guayaquil - 08H00 -
Los Némadas |Punto Rojo Rotativo | ' " | CB| V1 |30 8 8 8 8 8 8 8 8 64 64 | 17,00 | 17,00 $1.08800 17,00 $1.088,00 $1.088,00
Diblu Rotativo °178*:‘°0°0' cB| Vi |30|8 8 8 8 8 8 8 56 56 | 18,00 | 18,00 $1.00800 18,00 $1.008,00 $1.008,00
Total: 132 16 |0l16] 16 [16] 16 | 8 [#]16] 8 [16/24] 8 8|8 24| 8 [16/16] 8 |16/ # /8|8l 0# 16/ 16] 8 16 432 | 432 | $6.338,67 [ $7.776,00 $7.776,00 |
VA $933,12
$8.709,12



Junio
Ciudades Emisora Programa Horario Tipo Ver. [:u &l lLim] x| v siplLimM[xglvIsiplLImMixlalvIsiplLimMIXalvi.s|D]| (;l_l:aj (;I'uof:ls ngla TI:::& Inv::li?ana TI:::& Sub Total Valor Total
. 1| 2 | |4| 5 |e| 7 | |9|10|11|12|13|14|15|16|17|18|19|20| 21|zz|#|#|#|#|#|zs|zg|3o| P (A AP
| 08HOO -
Canela Rotativo | /" C | va | 20 8 8 8 8 8 8 8 8 64 64 | 1800 12,00 $76800 18,00 $1.152,00 $1.152,00
Guayaquil - i 08HOO - 72 $1.224,00
Los Estables |ROMance Rotativo | " C | vl |20 8 8 8 8 8 8 8 8 8 72 17,00 | 11,33 $816,00 17,00 $1.224,00 224,
: | 06HOO -
Disney Rotativo | " M | V120 8 8 8 8 8 8 8 8 64 64 | 1900 1267 $810,67| 19,00 $1.216,00 $1.216,00
; | 06HOO -
Disney Rotativo | /" | CB | V1 | 30 8 8 8 8 8| |8 8 56 56 | 19,00 | 19,00 $1.064,00 19,00 $1.064,00 $1.064,00
Guayaquil - 08HOO -
Los Némadas |Punto Rojo Rotativo | " | M | V1 30| 8 8 8 8 8 8 8 8 8 8 80 80 | 17,00 | 17,00 $1.360,00 17,00 $1.360,00 $1.360,00
; ~["o7Ho0 -
Diblu Rotativo | o/ | CB | V1 |30 8 8 8 8 8 8 8 8 8 72 72 | 18,00 | 18,00 $1.296,00 18,00 $1.296,00 $1.296,00
| Total: | 32| 8|8/ 8| 24 |16] 16 |16/0| 8| 16|16] 8| 16]/16] 816/ 16| 8/16] 0 |24|# /8| #|0|# 16/ 16/16/ 0| 408 408 | | $6.114,67 | $7.312,00 | $7.312,00 |
VA $877,44
$8.189,44
Du | Juky [ Cufias | Total | Tarifa | Tarifa Inversion a Tarifa
Ciudades Emisora rograma Horario Tipo Ver. . [tImM[xTaT v [sTb L Plx 3 lvisiplemx[a |vis|p [L le W Vsb L xTipo | Cufias | 30' |Aplicada i o Sub Total Valor Total
"1l 2(3[al 5 6| 7 |89[10]11[12(13[14(1516]17] 18 [10]20| 21 [22 | #|#|#|#|# 28| 29 30 31 * "™ P
Nacional
[ o8Hoo -
Canela Rotativo | 0/ | C | Vi |20 8 8 8 8 8 8 8 56 64 | 1800 | 12,00 $672,00[ 12,00 $672,00 $672,00
Guayaquil - . 08HO0 -
Los Estables | ROMance Rotativo | 0| C | Vi |20 8 8 8 8 8 8 48 56 | 17,00 | 1133 $544,00( 11,33 $544,00 $544,00
Disney Rotativo og)'i'oooo' cB| vi |20 8 8 8 8 8 40 56 | 19,00 | 12,67 $506,67| 12,67 $506,67 $506,67
Disney Rotativo og)'i'oooo' cB| Vi |30 8 8 8 8 8 48 56 | 19,00 | 19,00 $912,00/ 19,00 $912,00 $912,00
Guayaquil - . . 08HOO -
Los Némadas |PUno Rojo Rotativo | 0/ " | CB | V1 |30 8 8 8 8 8| 40 40 | 17,00 | 17,00 $680,00/ 17,00 $680,00 $680,00
Diblu Rotativo | O~ | cB | v1 |30 8 8 8 8 32 40 | 1800 1800 $576,00 18,00 $576,00 $576,00
[ Total: sl 8fsls] 8 (8] 8 [8[a[s[8|sfie]8[s[a|s[s|8[a] 8 [ss[s[s[s]sls]s[s][s] 320 320 [ $3.914,67| [ $3.890,67 | $3.890,67
IVA $ 466,88
I | ) ) ) _
" . N Du Cufias | Total | Tarifa | Tarifa Inversién a Tarifa
Ciudades Emisora rograma  Horario  Tipo Ver. N (Jlvisilpl L Im[x [3lvisiDp|L|m Ix v Isip fLm|x |3 DL x [3 S | XTipo | Cufias | 30 |Aplicada Tarifa Aplicada Sub Total Valor Total
l11213/4] 5 [6]| 7 [8]9]10] 11|12|13|14|15|15|17|1s|19zo 22| #|#|# | #|#|28] 20]30]31
Nacional
| o8Hoo -
Canela Rotativo | ' " | C | V1|20 8 8 8 8 8 40 48 | 1800 12,00 $480,00 12,00 $480,00 $480,00
Guayaquil - . 08HOO -
Los Estables | RO™ance Rotativo | o' | C | V1|20 8 8 8 8 8 40 48 | 17,00 1133 $45333| 1133 $45333 $453,33
Disney Rotativo 0260*:_?&' cB| vi |20 8 8 8 8 8 40 56 |19,00| 1267 $506,67| 12,67 $506,67 $506,67
Disney Rotativo O;Of&' CB| V1 (30 8 8 8 8 8 48 56 | 19,00 19,00 $912,00 19,00 $912,00 $912,00
Guayaquil - . . 08HO0 -
Los Nomadas | PUne Roo Rotativo | o' " | CB | V1 | 30 8 8 8 8 8 40 40 | 1700 17,00 $680,00 17,00 $680,00 $680,00
Diblu Rotativo 0178":_?&' cB| Vi |30 8 8 8 8 8| 40 48 | 1800 18,00 $720,00( 18,00 $720,00 $720,00
I Total: 8] 8l#l8] 8 [16] 16 [32[#[16]/ 0 [o[8/o[8]8[8[ o 8[8] o [8|o[slolslols]8 o8] 304 [ 304 | | $3.776,00| | $3.752,00 | $3.752,00
VA $ 450,24
$4.202,24
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| ) ) ) _
Ciudades Emisora  Programa Horario Tipo Ver. Dr“| bl LM/ x| J |v[s [plLIM[x[a[visblLM/x Jv]s [DLMX[E V][ [p L S‘;?a: CT:’;;:'S T:gfa A;;;'f:a '""::';:a A;;:::a Sub Total Valor Total
111203 4| 5 |6 7 | 8|9l10] 11/12|13/14]15/16/17 18 [19/20 21 |22|# # | # | # # 28| 29 30 P
Nacional
[ o8Hoo -
Canela Rotativo | 0l | C | V1 |20 8 8 8 8 32 40 | 1800 12,00 $384,00[ 12,00 $384,00 $384,00
il - | 08Hoo -
Los Estables | RO™ance Rotativo | o' " | C | V1|20 8 8 8 8 32 40 |17,00| 1133 $362,67| 11,33 $362,67 $362,67
Disney Rotativo c’zso":_?&' cB| Vi |20 8 8 8 8 32 48 | 1900 12,67 $40533| 12,67 $405,33 $405,33
Disney Rotativo 026;:?&' CcB| Vi |30 8 8 8 8 40 48 | 1900 19,00 $760,00 19,00 $760,00 $760,00
Guayaquil - . . 08HO0 -
Los Nomadas | PUe Roio Rotativo | o' [ CB | V1 |30 8 8 8 8 32 32 |17,00] 17,00 $544,00( 17,00 $544,00 $544,00
Diblu Rotativo 017;?13)- cB| Vi |30 8 8 8 8 32 40 | 1800 1800 $576,00 18,00 $576,00 $576,00
I Total: lolslsl16] 8 8| o o8/ 8l16/8/8/ofol8|8l/16/8/8] 0 o0ls/s/#[s[slo/ololo| 256 256 | $3.056,00] | $3.032,00 | $3.032,00
VA $ 363,84
$3.395,84
[ re - ) ) . )
Ciudades Emisora ”}mgrama Forano T}m +r ‘D"‘l Ml x[3lvl s [plL [mIx[alvIsible M[x[alvslblL IMxahvisblL M [x s I(;”T'I'a: (:T:r::L T;g!a A;:::a '“"?_:r'."”:a A;:'a": Sub Total Valor Total
212034 5 | 6] 7 | 8]o]10] 11 12]13[14]15]16[27] 18 |19 20] 21 | 22| # | # | #|#]|#|28] 29]30]31] * "™
Nacional
[ o8HoO - r
Canela Rotativo | oo | ¢ | vi |20 8 8|88 8 8|8 8| 64 64 1800 12,00 $768,00 12,00 $768,00 $768,00
il - | o8Hoo - [
Los Estables Rotativo | 00| € | V1 |20 8 8 (8|8 8 8 88| 64 64 | 1700 11,33 $72533) 1133 $72533 $725.33
Disney Rotativo 02%*:_"’;0' CB| V1 |20 8 8|88 8 8 8|8 64 64 |1900]| 12,67 $810,67| 1267 $810,67 $810,67
Disney Rotativo 0260*:?:0' CB| V1 |30 8 8 (8|8 8 8|8 8| 64 64 | 1900 19,00 $1.216,00 19,00 $1.216,00 $1.216,00
Guayaquil- o, 15 Rojo Rotativo | %70~ | cg | v1 |30 8 88 8 8 88 8 64 64 17,00 17,00 $1.088,00 17,00 $1.088,00 $1.088,00
Los Némadas 20H00
Diblu Rotativo °173':?§0' CB| V1 |30 8 8 (8|8 8 8|8|8| 64 64 | 1800 18,00 $1.152,00 18,00 $1.152,00 $1.152,00
| Total: 8] 888 8 8] o |24][#|48] 24|00 8888 8[8/ol o ololofolol#[32]32]32/32] 392 392 | | $5.784,00/ [ $5.760,00 | $5.760,00
VA $691,20
[ Noviembre | ) ) ” )
Ciudades | Emsora  Progiama Horario Tpo Ver. %YV s [b] L] M x| J [v[s[D L [M[x|JV[s[D[L M[x|3 [vI[siblL Mix|s|v|s p|Suas Toel |Tatla| Tama | inversiéna | Taie | g, rom Valor Total
1023 4| 5 |6 7 |8 910 11 12(13/14[15/16/17| 18 |19/20| 21 |22|# | #|# #|# 28/ 20[30] | *"™ P P
Nacional
Canela Rotativo | o0 | ¢ | v1 20| 8 | 8 8 8 8 40 40 |1800| 1200 $480,00] 12,00 $480,00 $480,00
Guayaquil - . 08HOO0 -
Los Estables | ROMance Rotativo | %00 C|vi 20 8|38 8 8 32 32 17,00 | 11,33 $36267 1133 $362,67 $362,67
Disney Rotativo 0260""_%70' cB| Vi 20| 8|8 8 8 8 40 40 [1900( 1267 $50667| 12,67 $506,67 $506,67
Disney Rotativo 0260':?&' cB| Vi 30|88 8 8 32 32 [1900| 1900 $608,00| 19,00 $608,00 $608,00
Guayaquil - . . 08HOO -
Los Nomadas |Punto Roio Rotativo | o 00 | CB| V1 |30| 8|8 8 8 8 40 40 | 1700/ 17,00 $680,00 17,00 $ 680,00 $680,00
Diblu Rotatvo | 0" | ca | v 30| 8 | 8 8 8 32 32 |1800| 1800 $576,00 18,00 $576,00 $576,00
[ Total: |48 480/ o] 8 [8] 8 [8]8/ol 8 ofo[s|8[8]/o]/of[8]o] o|8lo/slo[s[s|o]8|ofo] 224 4| | $3.237,33 [ $3.21333 | $3.21333 |
VA $ 385,60

$3.59893
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[ Diciembre | § § . )
Ciudades Emisora rograma Horario Tipo Ver. [:"l blLMIx| 3 [vis plLlMm/x [alvIisplL M[x 3 v[s [p L s b L g'}?a: g:;:'s T:g!a A;?c;'f:a '"":,:'i?a"a ATI;’C'::E\ Sub Total Valor Total
11234 5 |6| 7 |8|9|10] 1112/13/14|15 16/17|18|19|20| 21 |22|#|#|#|#|# 28 29|30 31 P P
Nacional
[ osHoo-
Canela Rotativo | o/t C | VL | 20 8 8 8 8 32 40 | 1800 12,00 $384,00 12,00 $384,00 $384,00
Guayaquil - . 08HO0 -
Los Estables | ROMance Rotativo | o/t C | VL | 20 8 8 8 8 32 40 | 17,00 | 1133 $362,67| 11,33 $362,67 $362,67
Disney Rotativo | 20~ | cB | v1 |20 8 8 8 2 40 |1900| 1267 $304,00 12,67 $304,00 $304,00
Disney Rotativo | %29 | cB | vi |30 8 8 8 8 40 48 | 1900 1900 $760,00 19,00 $760,00 $760,00
Guayaquil - . y 08HO0 -
Los Némadas |PUno Rojo Rotativo | /" | CB | V1 | 30 8 8 8 8 32 32 | 17,00 17,00 $544,00 17,00 $544,00 $544,00
Diblu Rotativo | OPH20 | cB | v1 |30 8 8 8 8 32 40 | 1800 1800 $576,00 18,00 $576,00 $576,00
[ Total: [8]24[#/ 0] o [o] o [8s[s[s[s[s]ofolofo]816/24] 0o [oolofo[s[#[16] o[ o[o] 248 | 248 | | $2.954,67 [ $2930,67 | $2930,67 |
IVA $351,68
$3.28235
DuI D [ Cufas Total | Tarifa | Tarifa Inversién a Tarifa
Ciudades Emisora rograma  Horario  Tipo Ver. . xlalvlis| o JulmIx[slvlsiplem[xalvlisblL|m [x i vishbltm[x | «Tipo | Cufas | 30 | Aplicada Tarifa Aplicada Sub Total Valor Total
111203 4a| 5 | 6] 7 | 8|9l10]11]12]13[14]15[16/17 18 19|20 21 |22|# #|# | #|# 28] 29|30/31 P
Nacional
Canela Rotativo cfo':?&' c | vt |20 8 8 8 8 32 32 |1800] 1200 $384,00 12,00 $384,00 $384,00
Guayaquil - " 08HO0 -
Los Estables | ROMance Rotativo | 0l | C | V1 |20 8 8 16 16 | 17,00] 1133 $181,33| 11,33 $181,33 $181,33
Disney Rotativo O;Of&' cB| vi |20 8 8 8 24 24 |19,00| 1267 $304,00( 12,67 $304,00 $304,00
Disney Rotativo 0260":_?&' cB| Vi |30 8 8 8 8 32 32 |19,00 1900 $608,00( 19,00 $608,00 $ 608,00
Guayaquil - . . 08HO0 -
Los Nomadas | Punte Rojo Rotativo | 5l | CB | V1 | 30 8 8 8 24 24 | 17,00 17,00 $408,00 17,00 $408,00 $408,00
Diblu Rotativo 0173':?(?0- CcB| Vi |30 8 8 8| 24 24 | 1800 1800 $432,00 18,00 $432,00 $432,00
| Total: [olofsl8[ o[8[ 8 [8sfofsl8folslofofls[o[8[8[8] 8 [o[s[ofo]s[o]s]8[8[8] 160 [ 160 | [ $2.341,33] [ $2317,33 | $2.317,33 |
VA $ 278,08
$2.505,41
Du [ Eebrero I Cufias | Total |Tarifa | Tarifa Inversion a Tarifa
Ciudades Emisora rograma Horario Tipo Ver. . sIolLim[ x [a[v [s[plLIm[x[alv solLm[x[a[vIshblLMxlvI[s bl IXTi o | cutas | 30 | Aplicada e Aplicada Sub Total Valor Total
|11 203/a| 5 | 6| 7 | 8|9/10] 11 12(13[14]15/16/17| 18 19|20 21 | 22| #|# #|# # 28/ 20| | | *"™
Nacional
Canela Rotativo 0;*:?000' c | vi|20 8 8 8 8 8 8 8 56 56 | 1800 12,00 $672,00 12,00 $672,00 $672,00
Guayaquil - . 08HO0 - r
Los Estables | ROMance Rotativo | oo | ¢ | vi |20 8 8 8 8 8 8 | 48 48 | 17,00 1133 $54400 11,33 $544,00 $544,00
Disney Rotativo OZGOT_?;D' CB| Vvl |20 8 8 8 8 8 8 48 48 | 1900| 1267 $60800| 12,67 $608,00 $608,00
Disney Rotativo 0260*:_"’;0' CB| V1 |30 8 8 8 8 8 40 40 | 19,00 19,00 $760,00 19,00 $760,00 $760,00
Guayaquil - . " 08HO0 - r
Los Nomadas |Puno Roo Rotativo | oo cB | vi |30 8 8 8 8 8 40 40 | 17,00 17,00 $680,00| 17,00 $680,00 $680,00
Diblu Rotativo °173':?0°0' CB| V1 |30 8 8 8 8 8 40 40 | 18,00 1800 $72000 18,00 $720,00 $720,00
| Total: /8| 8l8l16] 8 8| 8 |8|8l16] 8 |8|8l16/8/8/8|816/8| 8 |8|8|#[8[s8|s/8|8|0lo0o] 280 0 | | $4.008,00/ [ $3.984,00 | $3.984,00
VA $478,08
$4.462,08
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Nacional
Canela Rotativo | o0 | ¢ | v1 20| 8 8 |8 8 8 8 8 56 56 | 1800| 12,00 $672,00| 12,00 $672,00 $672,00
f;‘:‘éas‘l‘:gles Romance Rotativo OZJ""_:’;’O' c|vi|20 8 8 8 8 8 8 56 56 | 1700 1133 $634,67| 1133 $634,67 $634,67
Disney Rotatvo | %90 | cB | v1 |20 8 8 8 8 8 8 8 8 8 12 72 |1900]| 1267 $912,00| 12,67 $912,00 $912,00
Disney Rotativo | %90 | o8 | va |30 8 |8 8 8 8 8 8 56 56 | 1900| 19,00 $1.064,00 19,00 $1.064,00 $1.064,00
f;‘:{laéqn:‘:;‘as Punto Rojo Rotativo ngfo' cB| Vi |30 8 8 8 |8 8 8 8 8 64 64 | 1700| 17,00 $108800 17,00 $1.088,00 $1.088,00
Diblu Rotativo | (70" | cB | va |30 8 8| 8 8 8 8 8 56 56 | 1800| 1800 $1.008,00 18,00 $1.008,00 $1.008,00
| Total: [ 24 24 #[24] 32 [24] 0 [o|#/ 8|8 [16/8/ 8888|888 8 16/0/8/8/8[8]8] 8 16 8/ 368 368 | $5.402,67| | $5.378,67 | $5.378,67 |
VA $64544
$6.024,11
Tabla 69.
Flow de Inversion de Campaiia.
Medio - 2017-2018 - Valor
Abr | May | Jun | Julo | Ago | Sep | oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar
Radio $8.488 $7.776 $7.312 $3.891 $3.752 $3.032 $5.760 $3.213 $2.931 $2.317 $3.984 $5.379 $57.835 |
Cufias x Mes 472 432 408
BTL $8.850 $9.790 $4.840 $23.480 |
OTL $9.208 $8.008 $8.008 $1.600 $4.104 $1.600 $4.904 $3.200 $3.200 $5.704 $5.704 $3.200 $58.440
Produccion | $11.071 $11.071
SubTotal $37.617 $25.574 $20.160 $3.801 $3.752 $3.032 $5.760 $3.213 $2.931 $2.317 $3.984 $5.379 $150.826
IVA  12% $4.514 $3.069 $2419 $ 467 $ 450 $ 364 $691 $ 386 $ 352 $278 $478 $ 645 $18.099
Inversion Total $42.131 $28.643 $22.579 $4.358 $4.2 02 $3.396 $6.451 $3.599 $3.282 $2.595 $4.462 $6.024 $168.925
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