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Resumen

La comuna Tabuga del Canton Jama, elabora de manera artesanal café arabigo,
tostado y molido, mismo que es realizado con materia prima propia del lugar. Esta
comunidad cuenta con una Propuesta de disefio de un producto turistico, el cual fue

elaborado por Granados y Parra (2018).

A pesar de ello la en la comuna ain no se ha implementado dicho proyecto,
motivo por el cual se realiz6 un plan de marketing donde se plantean estrategias reales
acorde a las facilidades con las que cuenta la comuna en la actualidad. Dicho Plan
enfoco sus estrategias en un mercado objetivo como: miembros de la comuna y posibles
clientes, ademas se gener0 una estrategia para el posicionamiento de marca a nivel

provincial con el animo de expandirlo.

Palabras claves: Tabuga, café arabigo, Plan de marketing
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Abstract

The Tabuga commune of the Jama Canton produces handmade Arabian coffee,
roasted and ground, same that is made with raw materials of the place. This community
has a proposal for design of a tourist product, which was develop by Granados and

Parra (2018).

In spite of this, the community still not implement this project, reason for which
was carried out a marketing plan where there are actual strategies according to the
facilities that currently the commune. This marketing plan focused their strategies in a
target market such as: members of the commune and potential customers also generated

strategies for brand positioning at the provincial level with the aim of expanding it.

Key words: Tabuga, Arabian coffee, Marketing Plan
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Introduccion

Actualmente el turismo de Sol y Playa sigue siendo unos de los
preferidos de muchos, debido a esto aquellas zonas costeras del pais presentan
una mayor demanda durante los fines de semana y dias festivos. Cabe recalcar
que tiende a asumirse que el segmento de mercado interesado en esta rama del

turismo generalmente lo hace por motivos de ocio.

La comuna Tabuga ubicada en el Cantén Jama, Provincia de Manabi se
encuentra favorecida por ser atravesada por una de las rutas mas conocidas a
nivel nacional como lo es la ruta del Spondylus. A més de ello, la comuna ha
sido dotada tanto de riquezas naturales como culturales, mencionando entre
ellas: EI Bosque Seco Lalo Loor, sembrios de café arabigo, frutas tropicales, su

cultura Jama Coaque y sus playas.

Desde ya hace algunos afios la comuna tiene en claro que su futuro y
progreso se encuentran en el turismo por ello han tratado de levantarse. Gracias
a que cuentan con el apoyo de organizaciones internacionales como el Comité
Europeo para la Formacion y la Agricultura (CEFA), la cual es una
organizacion no gubernamental que da apoyo a las comunidades mas
vulnerables del hemisferio sur, permitiéndoles que los miembros de estas
comunas sean independientes. Hoy en dia poseen diversos emprendimientos en
donde no solo exponen sus materias primas transformadas sino también sus

habilidades en el desarrollo de artesanias.

Cabe destacar que la comuna ya cuenta con una Propuesta de disefio de
un producto turistico, el cual fue realizado por Granados y Parra (2018), en cuya
investigacion se sugiere la creacion de diversos productos, entre ellos, un Centro
de interpretacion de café, Centro de interpretacién de yogurt, hospedaje en

Finca Mono verde, Sendero interactivo



para la playa Tabuga, establecimientos de restauracion para la comuna,
recorridos por las fincas de café y una diversificacion de productos en base a

tradiciones gastrondémicas.

Sin embargo, estas propuestas aun no han sido implementadas, ya que
existe deficiencia en diferentes componentes del sistema turistico como la

infraestructura, equipamiento y facilidades lo que impide su puesta en marcha.

Antecedentes

Ecuador es un pais multiétnico y pluricultural, en el cual pequefias
comunidades han abierto sus puertas al turismo, tanto como para beneficio
propio como para que las personas de sus alrededores. De esta forma, turistas
del resto del pais conocen la biodiversidad de sus tierras y el atractivo de su
cultura. Siendo un claro ejemplo la comuna Salango y la comuna Agua Blanca,
esta Ultima ha sido una guia a seguir para las demas localidades de la zona,

puesto que posee un ambiente natural del cual muchos se quedan maravillados.

Manabi es una de las provincias que se encuentra ubicada en la region
costa de Ecuador. Esta provincia cuenta con 22 cantones, en los cuales el turista
puede ver la riqueza natural y cultural que posee la zona obteniendo de su visita

una experiencia que quiera repetir.

Esta provincia ofrece 350 km de playa, las cuales son el principal
atractivo de la zona costera de ese sector, ademas de poseer bosques hiimedos,
una gastronomia variada y una oferta de deportes que van desde las cabalgatas

hasta la variedad de flora y fauna y deportes nauticos.

A 12 km de Puerto Lopez se encuentrael Parque Nacional Machalilla y
dentro de este se encuentra la comuna Agua Blanca, la cual es la pionera en

practicar el ecoturismo en Ecuador. Hace 22 afios Agua Blanca inicio diversos
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procesos con el fin de recuperar su territorio cultural y potencializar la identidad

Mantefia lo cual ha aportado al desarrollo cultural de la comuna.

Esta comuna cuenta con 72 familias, de las cuales en un gran porcentaje
se dedican a actividades como la caza de animales, agricultura, artesanias y al

turismo comunitario.

Por otro lado, se encuentra la comuna Salango, el cual es un pueblo
ubicado a diez minutos de puerto Lépez, es reconocido como Centro Turistico
Comunitario (CTC) el cual tiene en su interior cabafias ecologicas para alojar a
los turistas. Poco a poco fueron implementando facilidades a los visitantes y
ofreciendo a los clientes pequefias degustaciones como lo es el percebe, el cual
es un plato tradicional de la zona, hasta llegar al punto de ofrecerles uno de sus

platos insignias como lo es el robalo en salsa de mani.

Salango es otra de las comunidades que estan saliendo adelante al
ofertar productos que tienen en su zona, logrando asi captar el interés en los
turistas, sean estos que pernocten en el lugar o solo sean de paso. Ademas de
que a poca distancia tienen la Isla Salango, la cual tiene 120 metros de playa,
en la cual muchos turistas se encuentran interesados en ir a hacer snorkeling o

simplemente a sentarse en la orilla de la playa.

Por su parte la comuna Tabuga, ubicada en el cantén Jama, ha destacado
de sus alrededores por generar grandes cantidades de café arabigo. Sus fincas,
como por ejemplo, finca “La Tia” y la finca “Puro Amor”, las cuales llevan un
sistema de cuidado ecoldgico, el cual permite obtener un producto final

organico.

Actualmente los miembros de la comuna cuentan con el apoyo de
organizaciones internacionales como el Comité Europeo para la Formaciony la

Agricultura (CEFA), quienes por medio de capacitaciones les han bridado



diversas opciones para su desenvolvimiento entre ella la creacion de la escuela
de café Asociacion de Productores Artesanales Coffee Express
(ASOPROCOFFEE).

Cabe destacar que la comuna cuenta con precedentes histéricos de la
cultura Jama Coaque, la cual ocupa los territorios norte de la provincia de
Manabi, la parte sur de la provincia de Esmeraldas y parte de la provincia de
Santo Domingo. Sin contar con la cercania significativa que tiene con el arco
del amor.

Como se menciond anteriormente, la comuna Tabuga, ya cuenta con una
propuesta de producto turistico, los cuales se vieron orientados a un mercado
nacional cuyas preferencias son la recreaciéon y el ocio. De acuerdo con la
investigacion realizada con antelacion, estos productos fueron pensados y
realizados en base a las lineas de productos turisticos que ofrece la comuna,
como lo es el turismo experiencial, turismo de sol y playa, agroturismo, turismo

cultural y ecoturismo.

Justificacion

Actualmente el producto turistico identificado como producto ancla en
la Comuna Tabuga es la playa de Tasaste donde se encuentra el “Arco del
Amor”. Al ser un destino conocido servird como medio para captar el interés
de los turistas. A partir de esto se desarrollaran productos complementarios que

superen las expectativas de los visitantes.

Si bien es cierto, la comuna cuenta con grandes hectareas de café
arabigo y este es el punto mas importante para destacar en la zona, cabe resaltar
que en base a las encuestas realizadas, se menciona que el 50 % de los
encuestados tienen una inclinacién notoria por visitar destinos de sol y playa.

De ahi el hecho de que la linea de sol y playa sea el producto ancla a destacar



al cual se vinculara con los productos que posee la comuna a manera de
producto complementario a la visita.

El escaso nimero de emprendimientos en la comuna, en conjunto con
sus instalaciones, el descuido de sus areas naturales como lo es la playa y las
vias de acceso a las fincas hacen que todo eso influya en la motivacion para
volver al lugar. Es por ello que el primer paso es identificar realmente cual es
mercado objetivo con el que cuenta la comuna y de este cuan alto es su nivel
adquisitivo.

En base a esa informacion se procedera a elaborar productos que estén
acordes tanto a la comuna como a su demanda. El objetivo es lograr posicionar
a Tabuga como un destino turistico iniciando a nivel parroquial e ir renovando
estrategias acordes a la evolucion que vaya presentando y de esta forma ir

captando la atencion de turistas y/o excursionistas a nivel nacional.

Planteamiento del Problema

La comuna Tabuga ubica en el canton Jama, provincia de Manabi cuenta con
recursos naturales y culturales, con potencial para captar la atencion de los turistas a
nivel nacional, entre ellos se destacan el café arabigo, la playa Boca de Tabuga, la
produccion de artesanias con cafia guadua y el yogurt. A su vez cuenta con diversas
lineas de productos turisticos como lo son el agroturismo, seguida por el turismo de sol

y playa, observacion de flora y fauna y turismo cultural.

Sin embargo, la carencia de infraestructura y promocion turistica impiden el
progreso individual y colectivo de los miembros de la comuna, esto hace que la gente
del lugar vaya perdiendo de a poco su identidad cultural pues se ven obligados a migrar

a otras regiones en busca de fuentes de empleo y un mejor estilo de vida.

Son estos factores los que limitan el desarrollo turistico del lugar, pues la escaza
toma de acciones por parte de las autoridades pertinentes hacen que a pesar de contar

con los recursos no se logre alcanzar una difusién adecuada del lugar.



Pregunta de Investigacion

¢De qué manera incide la ausencia de un plan de marketing turistico para el
desarrollo de la comuna Tabuga como destino turistico?

Objetivos

Objetivo General

Desarrollar un plan de marketing para impulsar la actividad turistica en la

comuna Tabuga, Cantén Jama, Provincia de Manabi.

Objetivos Especificos

1. Analizar la oferta actual de la Comuna Tabuga para establecer mecanismos e
insumos que contribuyan al desarrollo del Plan de marketing.

2. Realizar un estudio de mercado con el fin de identificar la competencia y las
preferencias de los futuros clientes.

3. Desarrollar la propuesta del plan de marketing que permita potenciar el

producto turistico de la comuna.



Capitulo |

Fundamentacion Tedrica

Marco Tedrico

Teoria del Servicio

En lo que respecta al servicio, se lo menciona como la base principal para el
desarrollo de un producto turistico ya que no solo engloba los procesos que este lleva
consigo, sino también el trato directo con los clientes, quienes son el eslabén para el
éxito de un producto. En cuanto al analisis dado por Kotler & Armstrong (1998), segun

el cual:

Ante la generacién de profundos cambios en los valores béasicos
caracteristicos de la sociedad industrial, en términos generales, se genera
la nueva era de los servicios globales, la que ha tomado fuerza debido a que
este sector aporta con mayores fuentes de trabajo y mano de obra, existe
una interaccion cada vez mas estrecha del cliente en las decisiones
estratégicas de los negocios, los productos estan cada vez estan mas
orientados hacia el mercado, estos a su vez responden de manera eficiente
a los cambios que se genera en la oferta y demanda; la instauracion de
nuevas tecnologias permiten tener empleados y clientes comprometidos
hacia los servicios, han hecho de la era del servicio una industria favorable
para las organizaciones.

El nacimiento de las nuevas industrias de los servicios y el “imperativo de
los servicios”. Esto ha hecho que los servicios deban combinar de manera
apropiada aspectos tangibles e intangibles de los productos, ya que deben
ayudar a realizar los suefios y fantasias de los consumidores para satisfacer
sus deseos mas ocultos y explicitos, creando cada vez productos

diferenciadores en el mercado (pag. 4).



De tal manera la presente investigacion debe proporcionar a los diferentes
productos ofertados por la Comunidad de Tabuga la combinacién perfecta entre la

tangibilidad y la experiencia que los mismos deben producir en los visitantes.

Segun los autores Saldafia Espinosa & Cervantes Aldana (2003).

El servicio es un proceso, una sucesion de acciones, un desempefio, un
esfuerzo; se vende o se renta o se intercambia por otro servicio o se regala.
Es un desempefio y, como tal, es intangible aun cuando intervengan algunos
elementos perceptibles por los sentidos: vision, tacto, audicion, olfato y
gusto. El servicio lleva inherente la limitacion del tiempo. Es efimero. Es
algo que ocurre y el usuario experimenta durante un lapso que siempre
termina consumiéndose, aunque tenga consecuencias perdurables. El
servicio ideal es aquel que se produce en poco tiempo y con minimas
molestias para el usuario, y luego tiene efectos positivos durante muy largo
tiempo. Implica disefio y desarrollo del proceso del servicio combinando

trabajo, intelecto e instalaciones fisicas y electronicas (pag. 78).

Desde el punto de vista de Zeithmal, Valerie A. & Mary Jo Bitner (2004) los

cuales consideraron el triangulo del marketing interrelaciona entre si.

Los principales participantes se ubican en los vértices del triangulo: la
organizacion, los clientes y los proveedores. Entre los tres vértices del
triangulo existen tres tipos de marketing que deben llevarse a cabo de
manera conveniente para que el servicio funcione: marketing externo,
interno e interactivo. El propdsito central de todas estas actividades
consiste en formular y cumplir las promesas que se establecen con los
clientes. En el caso de los servicios, los tres tipos de actividades de
marketing resultan fundamentalmente para construir y sostener la relacion

con los clientes ( pag. 6).



COMPANIA

Marketing Externo
Formulando la promesa

Marketing Interno
Posibilitarlapromesa

PROVEEDORES CLIENTES

Marketing Interactivo
Cumpliendo la promesa

Figura 1.Triangulo de Marketing. Tomado de: Marcell, 2008, Adaptado de: Zeithmal,
Valerie A. & Mary Jo Bitner, (2004).

Teoria del valor para el cliente y satisfaccion

Se debe tomar en cuenta las expectativas del cliente, para generar una
experiencia Unica y crear valor para el mercado. Segun el autor Kotler P. (2011)
Menciona que: “En la industria turistica es facil generar altas expectativas porque los
visitantes no seran capaces de juzgar el producto hasta después de que este sea

consumido ” (pag. 16).

Ademas, hace referencia a que: “Las compafiias inteligentes tratan de deleitar
a sus clientes prometiéndoles solo lo que estos pueden entregar y después entregando

mas de lo prometido ” (pag. 17).
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Otra de las teorias dadas a la satisfaccion es por parte de Customer Alliance

(2014) quien hace énfasis en que:

En las ultimas décadas, la satisfaccion del cliente ha sido sujeto de
complejos cambios tanto en su significado como en la forma de calcularlo.
Mientras que anteriormente satisfacer al cliente indicaba directamente que
un trabajo habia sido bien hecho, ahora, la satisfaccion del cliente ha pasado
a ser un factor mucho maés cientifico e importante en el area del marketing.
En la actualidad, la satisfaccion del cliente se define como el término
econdémico que mide como; un producto o servicio alcanza o sobrepasa las

expectativas del cliente (pags. 1-2).

Por otro lado, Paul W. Farris, profesor de Administracion de Empresas en la
Universidad de Virginia, define la satisfaccion del cliente como: “El numero de
clientes, o el porcentaje total de clientes, cuyas experiencias con una empresa, Sus

productos o sus servicios exceden determinados umbrales de satisfaccion” (2014).

Como plantea Sahagin Guardiola (2011) en, Multidisciplinary Business

Review, donde manifiesta su apreciacion sobre el valor de un producto a promocionar:

El valor percibido debe ser definido como la apreciacion general de la
utilidad de un producto basado en lo que es recibido contra lo que es
pagado o entregado, se puede decir que el valor percibido es igual a los
beneficios obtenidos menos el precio pagado menos los sacrificios hechos
pararealizar la compra. Los beneficios son lo que se llama valor agregado

del producto o servicio (pag. 50).
Teoria del Desarrollo

Taques Ramirez (2013) relaciona al desarrollo como una:

Idea de progreso econémico y social que implica una mejora en las
condiciones de vida de los individuos y los grupos humanos y una

expansion de sus posibilidades. Por tanto, constituye una aspiracion
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permanente de las diferentes colectividades, independientemente del nivel

relativo al respecto que cada una haya ido alcanzando (pag. 2).

Desarrollo Sostenible

La propuesta del Informe Brundtland (2009) , que define el desarrollo sostenible
como "el desarrollo que satisface las necesidades de la generacion presente sin
comprometer la capacidad de las generaciones futuras para satisfacer sus necesidades".
De este modo se pone en juego lo que se ha venido a llamar "solidaridad

intergeneracional™ (pags. 7-8).

Los objetivos del desarrollo sustentable son los siguientes:

1. Satisfacer las necesidades humanas basicas. Esto se enfoca
directamente hacia lo alimentario, para evitar el hambre y la desnutricién. De
esta forma se garantizara la "durabilidad de la especie humana", que de no ser

asi se estara poniendo como un limite no deseado al desarrollo.

2. Lograr un crecimiento econdmico constante. Lo cual se
considera una condicién necesaria, pero no suficiente. En esto se persigue que
la economia brinde una cantidad de bienes y servicios para atender a una
creciente poblacion. Lo deseable siempre es que el crecimiento econémico sea
igual o superior al demografico, con lo cual se puede mejorar su capacidad
productiva, el potencial de recursos humanos y tecnolégicos.

3. Mejorar la calidad del crecimiento econémico. En especial a las
posibilidades de tener un acceso equitativo a los recursos naturales y al
beneficio del crecimiento, en términos de mejor distribucion de la renta,

beneficios sociales, proteccion del ambiente o su incremento.

4. Atender a los aspectos demograficos. En especial reducir las
altas tasas de crecimiento poblacional hacia uno mesurado que permita
aumentar la disponibilidad de recursos, aprovechamiento para todos y evitar la

concentracion poblacional.
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5. Seleccionar opciones tecnoldgicas adecuadas. Esto se debe alos
problemas que crea la transferencia tecnoldgica, bésica para el desarrollo
sustentable de los paises en desarrollo, pero que tiene fuerte impacto sobre el
ambiente. Esto deberd estimular la investigacion y la capacidad técnica para
lograr tecnologias sustitutivas, mejorar los procesos tradicionales y culturales y
adaptar las importadas.

6. Aprovechar, conservar y restaurar los recursos naturales. Se debe
evitar la degradacion de los recursos, proteger la capacidad limite de la
naturaleza, favorecer la restauracion y evitar los efectos adversos sobre la
calidad del aire, agua y tierra, con el fin de perpetuar la oferta ambiental de los

ecosistemas (Teorias del Desarrollo, pags. 7-8).

Marco Conceptual

Marketing

Al hacer referencia al marketing se puede hacer énfasis a la definicion de la
American Marketing Asociacion (Asociacién Americana de Marketing), las cuales se
basan en lo planteado por los autores Kotler & Lane (2006); los cuales ofrecen la
siguiente definicion formal: “Marketing es una funcidén organizacional y un conjunto
de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, asi como
para administrar las relaciones con estos Gltimos, de modo que la organizacion y sus

accionistas obtengan un beneficio” (pag. 6).
Marketing de Destinos

Citando las palabras de Miguel (2011), el cual menciono que:

En el marketing de destinos son las ciudades o los paises los que rivalizan

con otras ciudades o paises para atraer gente a sus destinos. Es por ello que
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cobra especial fuerza en las temporadas altas de vacaciones, cuando la

gente busca descanso y relax en la playa, en la montafia o en el “pueblo”.

Recursos Turisticos

Alonso Alvarez (2012) a los recursos turisticos como:

La base sobre la cual se desarrolla la actividad turistica y estan constituidos
por aquellos atractivos que, en un destino turistico, pueden generar el
interes que influya en la eleccion del mismo y motivando el desplazamiento

o la visita por parte del potencial consumidor (pag. 1).

Destino Turistico

Segun la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) la definicion de destino es:

Espacio donde el turista pasa como minimo una noche y que incluye el
consumo de productos turisticos tales como servicios basicos y
suplementarios. El destino tiene fronteras fisicas y administrativas, con una
gestion propia definida, que en su imagen y perceptibilidad define su
competitividad en el mercado (Marketing Turistico: Ciclos de Productos ,
2012, pag. 4).

Producto

La Asociacion de Marketing Americana (AMA\) en la seccion: Diccionario Términos

de Marketing, el cual define al producto como:

Conjunto de atributos (caracteristicas, funciones, beneficios y usos) que le
dan la capacidad para ser intercambiado o usado. Usualmente, es una
combinacion de aspectos tangibles e intangibles. Asi, un producto puede
ser una idea, una entidad fisica (un bien), un servicio o cualquier
combinacion de los tres. El producto existe para propdsitos de intercambio

y para la satisfaccion de objetivos individuales y organizacionales (2009).
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Demanda Turistica

Segun la definicién de la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2016), sostiene

que la demanda turistica se define como:

El conjunto de turistas que, de forma individual o colectiva, estan
motivados por una serie de productos o servicios turisticos con el objetivo
de cubrir sus necesidades Econémicamente, la definimos como la cantidad
de “producto turistico” que los consumidores estan dispuestos a adquirir en

un momento dado un precio determinado.

Ecoturismo

La Organizacion Mundial del Turismo, (2002) define el Ecoturismo como: “Toda
forma de turismo basado en la naturaleza en la que la motivacién principal de los
turistas sea la observacion y apreciacion de esa naturaleza o de las culturas tradicionales

dominantes en las zonas naturales”.

Agroturismo
De acuerdo con la Organizacion Mundial del Turismo (OMT) (2015) sefiala que el

Agroturismo es:

Una actividad cuya finalidad es mostrar y explicar al turista el proceso de
produccién en los establecimientos agropecuarios, se caracteriza ademas
por la participacion de los turistas y visitantes en los procesos productivos
del campo y por el contacto con la familia de los agricultores.
Encontrandose directamente relacionadas con esta actividad las fincas o

haciendas.

Comunidad Rural

La Enciclopedia de Conceptos (2017) define a la comunidad rural de la siguiente

manera:
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Como su nombre indica, esta compuesta por aquellos individuos que
habitan y realizan sus actividades en el campo, lejos de la ciudad. A raiz de
esto, sus actividades principales son la agricultura y la ganaderia y en donde
la industria no es algo desarrollado. Generalmente, la prestacion de
servicios como el alumbrado, agua potable, electricidad o limpieza suele
ser escaso, por lo que la vida alli es méas limitada que en las ciudades.

Oferta Turistica

Gonzalez & Ramos Mendoza (2014) definio la oferta como:
Es la disposicion, propuesta o suministro en el mercado del conjunto de
todos los productos, servicios y bienes con condiciones pactadas
especificamente sobre un precio, lugar, cantidad, forma y periodo de
tiempo (denominados productos turisticos) que son atractivos para ser

comprados por el visitante o consumidor (pag. 171).

Marco Legal
Ley de Turismo

El Ministerio de Turismo en su Ley numero 97:

Art. 3.- Son principios de la actividad turistica, los siguientes:

a) La iniciativa privada como pilar fundamental del sector; con su contribucion
mediante la inversion directa, la generacion de empleo y promocion nacional e

internacional.

b) La participacién de los gobiernos provincial y cantonal para impulsar y

apoyar el desarrollo turistico, dentro del marco de la descentralizacion.

c) El fomento de la infraestructura nacional y el mejoramiento de los servicios

publicos basicos para garantizar la adecuada satisfaccion de los turistas.
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d) La conservacion permanente de los recursos naturales y culturales del pais.

e) La iniciativa y participacion comunitaria indigena, campesina, montubia o
afro ecuatoriana, con su cultura y tradiciones preservando su identidad, protegiendo su
ecosistema y participando en la prestacion de servicios turisticos, en los términos

previstos en esta Ley y sus reglamentos.

Art. 4.- La politica estatal con relacion al sector del turismo, debe cumplir los
siguientes objetivos:

a) Reconocer que la actividad turistica corresponde a la iniciativa privada y
comunitaria o de autogestion, y al Estado en cuanto debe potencializar las actividades

mediante el fomento y promocion de un producto turistico competitivo.

b) Garantizar el uso racional de los recursos naturales, historicos, culturales y

arqueoldgicos de la Nacion.
c) Proteger al turista y fomentar la conciencia turistica.

d) Propiciar la coordinacion de los diferentes estamentos del Gobierno

Nacional, y de los gobiernos locales para la consecucidn de los objetivos turisticos.

e) Promover la capacitacion técnica y profesional de quienes ejercen legalmente
la actividad turistica.

f) Promover internacionalmente al pais y sus atractivos en conjunto con otros

organismos del sector publico y con el sector privado.

g) Fomentar e incentivar el turismo interno.
Titulo 11: Derechos

Principios de aplicacion de los derechos

Art. 10.- Las personas, comunidades, pueblos, nacionalidades y colectivos son
titulares y gozaran de los derechos garantizados en la Constitucion y en los
instrumentos internacionales. La naturaleza serd sujeto de aquellos derechos que le

reconozca la Constitucion.
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Art. 11.- El ejercicio de los derechos se regira por los siguientes principios:

1 Los derechos se podran ejercer, promover y exigir de forma individual o
colectiva ante las autoridades competentes; estas autoridades garantizaran su

cumplimiento.

2 Todas las personas son iguales y gozaran de los mismos derechos, deberes y

oportunidades.

Nadie podra ser discriminado por razones de etnia, lugar de nacimiento, edad,
sexo, identidad de género, identidad cultural, estado civil, idioma, religion, ideologia,
filiacion politica, pasado judicial, condicion socio-econdémica, condicion migratoria,
orientacion sexual, estado de salud, portar VIH, discapacidad, diferencia fisica; ni por
cualquier otra distincion, personal o colectiva, temporal o permanente, que tenga por
objeto o resultado menoscabar o anular el reconocimiento, goce o ejercicio de los

derechos. La ley sancionara toda forma de discriminacion.

De los incentivos y beneficios en general

Art. 33.- Los municipios y gobiernos provinciales podran establecer incentivos
especiales para inversiones en servicios de turismo receptivo e interno rescate de bienes

historicos, culturales y naturales en sus respectivas circunscripciones.

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

a. Haber realizado las inversiones y reinversiones minimas que el reglamento
establezca, segun la ubicacion, tipo o subtipo del proyecto, tanto para nuevos proyectos
como para ampliacién o mejoramiento de los actuales dedicados al turismo receptivo

e interno;

b. Ubicacién en las zonas o regiones deprimidas con potencial turistico en las

areas fronterizas o en zonas rurales con escaso o bajo desarrollo socio-econdémico; y,

c. Que constituyan actividades turisticas que merezcan una promocion

acelerada.
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Derechos de las comunidades, pueblos y nacionalidades

Art. 56.- Las comunidades, pueblos, y nacionalidades indigenas, el pueblo afro
ecuatoriano, el pueblo montubio y las comunas forman parte del Estado ecuatoriano,
unico e indivisible.

Art. 57.- Se reconoce y garantizard a las comunas, comunidades, pueblos y
nacionalidades indigenas, de conformidad con la Constitucion y con los pactos,

convenios, declaraciones y demas instrumentos internacionales de derechos humanos,

los siguientes derechos colectivos.

1. Mantener, desarrollar y fortalecer libremente su identidad, sentido de

pertenencia, tradiciones ancestrales y formas de organizacion social.

2. No ser objeto de racismo y de ninguna forma de discriminacion fundada en

su origen, identidad étnica o cultural.

3. El reconocimiento, reparacion y resarcimiento a las colectividades afectadas

por racismo, xenofobia y otras formas conexas de intolerancia y discriminacion.

4. Conservar la propiedad imprescriptible de sus tierras comunitarias, que seran
inalienables, inembargables e indivisibles. Estas tierras estaran exentas del pago de

tasas e impuestos.

5. Mantener la posesién de las tierras y territorios ancestrales y obtener su
adjudicacion gratuita.

6. Participar en el uso, usufructo, administracion y conservacion de los recursos

naturales renovables que se hallen en sus tierras.

7. La consulta previa, libre e informada, dentro de un plazo razonable, sobre
planes y programas de prospeccion, explotacion y comercializacion de recursos no
renovables que se encuentren en sus tierras y que puedan afectarles ambiental o
culturalmente; participar en los beneficios que esos proyectos reporten y recibir
indemnizaciones por los perjuicios sociales, culturales y ambientales que les causen.

La consulta que deban realizar las autoridades competentes sera obligatoria y oportuna.
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Si no se obtuviese el consentimiento de la comunidad consultada, se procedera

conforme a la Constitucién y la ley.

8. Conservar y promover sus practicas de manejo de la biodiversidad y de su
entorno natural. El Estado establecerd y ejecutara programas, con la participacion de la

comunidad, para asegurar la conservacion y utilizacion sustentable de la biodiversidad.

9. Conservar y desarrollar sus propias formas de convivencia y organizacién
social, y de generacion y ejercicio de la autoridad, en sus territorios legalmente

reconocidos Yy tierras comunitarias de posesion ancestral.

10. Crear, desarrollar, aplicar y practicar su derecho propio o consuetudinario,
que no podra vulnerar derechos constitucionales, en particular de las mujeres, nifias,

nifios y adolescentes.
11. No ser desplazados de sus tierras ancestrales.

12. Mantener, proteger y desarrollar los conocimientos colectivos; sus ciencias,
tecnologias y saberes ancestrales; los recursos genéticos que contienen la diversidad
bioldgica y la agro biodiversidad; sus medicinas y practicas de medicina tradicional,

con inclusién del derecho a recuperar, promover y proteger los lugares rituales y
sagrados, asi como plantas, animales, minerales y ecosistemas dentro de sus territorios;
y el conocimiento de los recursos y propiedades de la fauna y la flora. Se prohibe toda

forma de apropiacion sobre sus conocimientos, innovaciones y practicas.

13. Mantener, recuperar, proteger, desarrollar y preservar su patrimonio cultural
e historico como parte indivisible del patrimonio del Ecuador. El Estado proveera los

recursos para el efecto.

14. Desarrollar, fortalecer y potenciar el sistema de educacién intercultural
bilingle, con criterios de calidad, desde la estimulacion temprana hasta el nivel
superior, conforme a la diversidad cultural, para el cuidado y preservacion de las
identidades en consonancia con sus metodologias de ensefianza y aprendizaje. Se

garantizara una carrera docente digna. La administracion de este sistema sera colectiva
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y participativa, con alternancia temporal y espacial, basada en veeduria comunitaria y

rendicion de cuentas.

15. Construir y mantener organizaciones que los representen, en el marco del
respeto al pluralismo y a la diversidad cultural, politica y organizativa. El Estado

reconocera y promovera todas sus formas de expresion y organizacion.

16. Participar mediante sus representantes en los organismos oficiales que
determine la ley, en la definicion de las politicas publicas que les conciernan, asi como
en el disefio y decisidn de sus prioridades en los planes y proyectos del Estado.

Cddigo Organico De Organizacion Territorial, Autonomia Y
Descentralizacion (COOTAD).

Se toma en consideracion este codigo debido a que va en relacion con las
necesidades que presenta la comuna, puesto que hace referencia a la proteccion del

patrimonio cultural e impulsar la economia popular de la zona.

Articulo 4.- Fines de los gobiernos autonomos descentralizados.

e) La proteccion y promocion de la diversidad cultural y el respeto a sus
espacios de generacion e intercambio; la recuperacion, preservacion y desarrollo de la

memoria social y el patrimonio cultural.

g) El desarrollo planificado participativamente para transformar la realidad y el
impulso de la economia popular y solidaria con el propoésito de erradicar la pobreza,

distribuir equitativamente los recursos y la riqueza, y alcanzar el buen vivir.

Gobierno Auténomo Descentralizado Provincial

Seccién primera: Naturaleza juridica, sede y funciones

Art. 41.- Funciones. - Son funciones del gobierno autonomo descentralizado

provincial las siguientes:
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a) Promover el desarrollo sustentable de su circunscripcion territorial
provincial, para garantizar la realizacion del buen vivir a través de la implementacion
de politicas publicas provinciales en el marco de sus competencias constitucionales y

legales.

b) Disefiar e implementar politicas de promocion y construccion de equidad e

inclusion en su territorio, en el marco de sus competencias constitucionales y legales.

¢) Implementar un sistema de participacion ciudadana para el ejercicio de los

derechos y avanzar en la gestion democratica de la accion provincial.

Circunscripciones Territoriales de Comunas, Comunidades,
Pueblos y Nacionalidades Indigenas, Afro Ecuatorianas y Montubias

Seccion Primera: Conformacion

Art. 95.- Iniciativa. - La iniciativa para conformar una circunscripcion
territorial de comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas, afro
ecuatorianas o0 montubias corresponde a éstos o al gobierno auténomo descentralizado
correspondiente. Para el efecto, las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades
indigenas, con el respaldo del 10% de los habitantes de la respectiva circunscripcion o
de la mayoria absoluta de las autoridades de los gobiernos comunitarios, solicitaran al

Consejo Nacional Electoral la convocatoria a consulta.

En caso de que sea el gobierno autébnomo descentralizado a través de su 6rgano
legislativo el que tenga la iniciativa, debera contar con el voto favorable de las tres

cuartas partes de sus integrantes.

El Consejo Nacional Electoral debera realizar la convocatoria para la consulta

dentro de los cuarenta y cinco dias siguientes a la fecha de la peticion.

En caso de que el resultado sea positivo, entrard en vigencia una vez que el
Consejo Nacional Electoral proclame los resultados, sin perjuicio de su publicacién en

el Registro Oficial.
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En caso de que el resultado de la consulta sea negativo en relacion a la

propuesta, la iniciativa podré ser retomada despues de un lapso minimo de dos afios.

Art. 103.- Tierras y territorios comunitarios. - Se reconoce y garantiza a las
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades indigenas, la propiedad
imprescriptible de sus tierras comunitarias que seran inalienables, inembargables e
indivisibles y que estaran exentas del pago de tasas e impuestos; asi como la posesion
de los territorios y tierras ancestrales, que les seran adjudicadas gratuitamente.

Codificacion de la Ley de Organizacion y régimen de las
Comunas

Titulo I; Constitucién

Articulo 1. Establecimiento y nominacion de las comunas. Todo centro
poblado que no tenga la categoria de parroquia, que existiera en la actualidad o que se
estableciere en lo futuro, y que fuese conocido con el nombre de caserio, anejo, barrio,
partido, comunidad, parcialidad, o cualquiera otra designacion, llevara el nombre de

comuna, a mas del nombre propio con el que haya existido o con el que se fundase.

Articulo 2. Sujecidn a la jurisdiccidn parroquial. La comuna estara sujeta a
la jurisdiccién de la parroquia urbana o rural dentro de cuya circunscripcion territorial

Se encuentre.

Articulo 3. Personeria juridica de las Comunas. Las comunas se regirdn por
esta Ley y adquiriran personeria juridica, por el solo hecho de atenerse a ella. En la
aplicacion de la presente Ley se garantiza el ejercicio de los derechos colectivos de los
pueblos indigenas que se autodefinen como nacionalidades de raices ancestrales y de
los pueblos negros o afro ecuatorianos, asi como, de las comunidades que forman parte
de estas colectividades de acuerdo a lo dispuesto en el Art. 84 de la Constitucion

Politica de la Republica.

Articulo 4. Dependencia administrativa del Ministerio de Agricultura y

Ganaderia. Administrativamente las comunas dependen del Ministerio de Agricultura
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y Ganaderia. Los derechos que esta Ley concede a las comunas estaran supervisados y

dirigidos por el indicado Ministerio.

Articulo 5. Requisito para constituir una comuna. Para poder constituir una
comuna es indispensable que el nimero de habitantes que radiquen habitualmente en

ella sea no menor de cincuenta.

Articulo 6. Posesion de bienes colectivos. Los habitantes de las comunas
podran poseer bienes colectivos, como tierras de labranza y pastoreo, industrias,

acequias, herramientas, semovientes, establecimientos educacionales, etc.

Articulo 7. Uso y goce de bienes colectivos. Los bienes que posean o adquieran
en comun, seran patrimonio de todos sus habitantes; su uso y goce se adecuaran, en
cada caso, a la mejor conveniencia de cada uno de ellos, mediante la reglamentacion

que se dicte, libremente, para su administracion.

Plan Estrategico de Desarrollo de Turismo Sostenible para
Ecuador (PLANDETUR 2020)

Desarrollo y fortalecimiento del turismo Comunitario para el
turismo de Ecuador

1. Promover y fortalecer las iniciativas de turismo comunitario para mejorar la
calidad de vida de las comunidades de las nacionalidades y pueblos de Ecuador,desde
una perspectiva integral sustentable y sostenible con identidad.

2. Fortalecer, difundir y compartir las practicas del bien vivir comunitario como

un valor diferencial para el sector turistico ecuatoriano.

3. Fortalecer las capacidades técnicas de gestion y operacion del turismo

orientados para el turismo comunitario.

4. Fortalecer las condiciones de desarrollo y promocién turistica del turismo

comunitario.
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Fortalecimiento de la comercializacion del producto turistico

comunitario del ecuador

El presente proyecto busca el fortalecimiento de la promocion, mercadeo y
comercializacion del producto turistico comunitario en los mercados nacional e
internacional. Este fortalecimiento debera concretarse dentro de las actividades de
comercializacion y promocion turistica que se desarrollen dentro del marketing
turistico nacional. Se aprovecharan las sinergias mutuas entre productos y destinos

turisticos, y el encuadre de las marcas turisticas de posicionamiento de Ecuador.

1. Participacion e incidencia en la toma de decisiones y evaluacion de acciones

en el Fondo Mixto de Promocién Turistica del Ecuador.
2. Preparar planes de promocion del turismo comunitario.

3. Preparar planes anuales de difusion y comercializacion de productos

turisticos comunitarios en ferias nacionales e internacionales

4. Desarrollar y reforzar iniciativas para acceder a fondos para promocion y

mercadeo de productos de Turismo Comunitario

5. Preparar proyectos para la creacion o integracion promocional del turismo
comunitario en centros de informacion y comercializacion provinciales, regionales y

nacionales.

6. Fortalecer la promocién del Turismo Comunitario a nivel internacional en
ferias especializadas y en programas y eventos culturales internacionales, desde la
perspectiva de los aportes positivos de posicionamiento que el turismo comunitario

ofrece para Ecuador.

Objetivos

1. Diversificar y enriquecer la oferta turistica a través de la innovacion de

productos, sea creacion de nuevos productos 0 mejoramiento de los productos
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existentes de acuerdo a criterios de sostenibilidad, responsabilidad social y ambiental

del turismo y las nuevas tendencias de la demanda.
2. Atraer a nuevos segmentos de mercado.

3. Crear oportunidades de cooperacion bajo un modelo de gestion publico y
privado en el campo del e-marketing e incluso e-comerse de los productos turisticos
ecuatorianos para satisfacer la demanda turistica interna y demanda turistica

internacional, con la posibilidad de entablar alianzas estratégicas.

4. Potenciar las ventas de los productos turisticos ecuatorianos
Innovacion de Productos Turisticos

El proyecto de Innovacion de Productos distingue dos categorias:

1. creacion de un producto a partir de la revision de los inventarios de
atractivos turisticos actualizado, las facilidades turisticas y la accesibilidad

2. mejoras o revisiones de productos ya existentes en sintonia con la
preservacion del medio. Este proyecto, dara su arranque una vez que se
conozcan los requerimientos de la demanda sobre los destinos y productos
turisticos, en base a los cuales se conceptualizaran los productos para cada
mercado. Estas seran contribuciones por parte de la Unidad de Inteligencia
de Mercados dentro del Sistema de Informacién Estratégica para el

Turismo.

Se favorecerdn los productos basados en Sol-Playa y Mar (con
aprovechamiento de opciones deportivas, culturales, de entretenimiento, de naturaleza,
entre otras), turismo comunitario, Turismo Cultural (mercados y artesanias,
gastronomia, medicina ancestral y shamanismo, fiestas populares, turismo religioso,
turismo urbano, arqueologia, turismo cientifico-académico-voluntario y educativo,

haciendas historicas).

Parques Tematicos, Ecoturismo y Turismo de Naturaleza (Parques Naturales,
Reservas, Refugios de Vida Silvestre, Bosques de Proteccién; Rios-lagos-lagunas y

cascadas; Flora y Fauna (Observacion de Aves, Mamiferos marinos, Mariposas,
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Orquideas, entre otros.); Turismo de Deportes y Aventura (deportes aéreos, acuaticos
y terrestres); Turismo de Salud (termalismo y medicina ancestral); Agroturismo

(haciendas, fincas y plantaciones agricolas).

MICE — Reuniones, Incentivos, Conferencias y Exposiciones -; y Cruceros. Se
impulsaran rutas turisticas disefiadas tales como la Ruta del Spondylus, Ruta del
Capaciiam y Ruta tradicional del tren que tienen un enorme potencial. Se beneficiara
el disefio de rutas tematicas y circuitos turisticos regionales y binacionales para
incentivar el turismo en el mercado fronterizo y transfronterizo. Ademas, para las
comunidades locales se espera beneficiar al turismo de base local como estrategia de

desarrollo propio y como factor diferenciador de producto.

El proyecto busca también impulsar la conformacion de clubes de producto
turistico, entendiéndose como consorcio de PYMEs que deciden trabajar juntas de
forma voluntaria para desarrollar nuevos productos turisticos 0 mejorar los existentes.
Se estructuran bajo una tematica dentro de los espacios turisticos, y pueden ser de tres
tipos distintos: para la inversion y desarrollo de productos turisticos; para la promocion
y comercializacion de productos existentes; y para la operacion turistica.

Se hace mencidn de todas estas leyes, normativas y cddigos ya que el desarrollo
del Plan de marketing debe ir acorde con lo que la constitucion considera que una
comunidad o pueblo requiere para su desarrollo, tomando en consideraciéon la

proteccion e integridad de sus pobladores y visitantes.

Marco Referencial

Miravete de la Sierra: “El pueblo en el que nunca pasa nada”

Miravete de la Sierra es un pequefio pueblo recondito de apenas 32 km?
localizado en Espafia, el cual cuenta con apenas 12 habitantes. Esta localidad tiene una
singular arquitectura, sus angostas calles en la cual se respira un aire de tranquilidad,
tradicion e historia. Sin autos, sin semaforos es como viven en esa parte de la Sierra

espariola.
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El spot publicitario de Miravete fue difundido en el afio 2008 en la plataforma
YouTube, en el cual el reto era dar a conocer el pequefio pueblo y promocionarlo
turisticamente. El video fue protagonizado por sus 12 habitantes, todos ellos, personas
de la tercera edad; en donde uno de ellos cuenta la historia de la localidad e invita a los
usuarios de la plataforma que vayan y visiten “El pueblo en el que nunca pasa nada”

como lo han denominado.

Al momento de describir las caracteristicas del pueblo, se destaca que “el
tiempo no pasa ni adelantando la hora” y que la hora de mayor transito de las personas
es la hora de comprar el pan. El video finaliza con la frase de uno de sus habitantes: “Y
a ti, hace cuantos afios que no te pasa nada, ven a Miravete...” La pagina Web del lugar
es simple e interactiva, en donde se hace una visita virtual guiada por uno de sus

habitantes, da una vision en 3D de la pequefia localidad.

En el recorrido se presenta a cada uno de los personajes que viven en la pequefia
villa haciendo alusién a su propio refran. Adicional a eso hay un juego interactivo en
donde el usuario puede tener la experiencia de ordefiar una cabra virtualmente, o

compra de los mufiecos personalizados de los 12 habitantes de Miravete.

Esta campafia fue publicitada con el objetivo de atraer a los turistas del mismo
pais. Al momento de difundir el video los resultados fueron inmediatos el primer dia
tuvo un alcance de 4,191 visitas en la pagina web, el siguiente dia obtuvo 20,356 visitas
y asi sucesivamente hasta que en el cuarto dia se obtuvo el resultado deseado, la
viralizacion del video en medios tradicionales como los noticieros locales, medios

tradicionales, y los diarios principales del pais.
Segun el articulo escrito por Luiggi Santa Maria (2014), menciona lo siguiente:

La idea nacio de crear un producto que hoy exista pero que aun no era un
“producto” comercial. El reto estuvo en realizar una campafa turistica
diferente. Porque una camparia turistica comdn se basa en todo lo que
puedes ver o hacer con una oferta increible de promociones y, caso

contrario, este fue invitar a la gente a quizas no hacer nada a lo
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acostumbrado; eso, no hacer nada, relajarse del estrés cotidiano (hasta

turistico) en un lugar donde nunca pasa nada.

De esta manera se demuestra como el correcto uso de estrategias de marketing
pueden llegar a convertirse en lo mas necesario para dar a conocer un producto o

servicio brindandoles un nuevo concepto para darse a conocer en el mercado.

Feria del Café (Costa Rica)

Segln el Instituto Costarricense de Turismo Departamento de Servicio al
Turista (2015) menciona que: “Actualmente Costa Rica cuenta con 8 zonas productoras
de café entre ellas: San Miguel de Sarapiqui, Turrialba, Tres Rios, Orosi, Tarrazd,
Valles Central y Occidental y Hojancha en Guanacaste y San Vito de Coto Brus en la

zona Sur” (pags. 5-6).

En el cantdn central de San José a tan solo 43 kilémetros de la
capital cada quincena de diciembre se lleva a cabo en Palmichal de Acosta,
la Feria del café. Durante esta feria sus visitantes pueden ser participes del
proceso de elaboracion de este producto, desde la finca con su recoleccion
hasta el término final con su consumo en la taza. Mientras tanto en la feria
se aprovecha para exponer mas sobre las costumbres y tradiciones de la
zona. Esto por medios de cantos, bailes, artesanias y demaés. Esta zona con
el pasar de los afios ha venido desarrollando el turismo rural comunitario,
con el fin de compartir sus tradiciones con aquellos que tienen interés en

descubrir nuevos aspectos de su de pais (pags. 31-32).
Tours de café en Costa Rica

Costa Rica es un claro ejemplo de como se deben usar los recursos de su
patrimonio agroindustrial. La frase con la que intentan captar la atencion de los turistas
para que realicen el tour del café es la siguiente: “Viajar por el campo permite a toda

la familia conocer mas del pais, y disfrutar una amplia oferta de tours y ferias.” (2015,

pag. 4)
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Lo que proponen es que el turista viva la experiencia de ver el proceso de
cultivo, cosecha, despulpado, fermentado, patios de secado, sala de tostado y la
elaboracion de productos tradicionales, ya que esas son las actividades que permite
realizar el agroturismo. Otra de las actividades son las caminatas a lo largo de los
senderos para observacion de flora y fauna que caracteriza la zona, para luego seguir
con la visita guiada para culminar el recorrido con una taza de café recién preparada.
La oferta es variada, desde adquirir artesanias coloridas elaboradas por los locales,
representaciones teatrales, hasta la compra de platos y bebidas tradicionales. Dichas

actividades permiten entrar en contacto con la cultura y tradiciones locales.

El Gran Escape “Como el hombre de la montaiia Ernst conquisto al
mundo”

La campafia empleada tomo lugar en la estacion principal de Zurich su objetivo
era sorprender a los transelntes con una imagen que a los pocos minutos les hablaba;
siendo el protagonista de esta un amable hombre de las montafias quien iniciaba una
video conferencia desde el tranquilo pueblo de montafia de Tschlin con el lugar mas
estresante de Suiza: Zurich traté de persuadir a los transeuntes de que se tomaran un
poco de tiempo y realizaran un viaje sin pensarlo hasta llegar a su lugar en Graubtiinden.
Donde podrian tomar un descanso de lo cotidiano y empezar a darle tiempo a sus
pasatiempos favoritos tal como lo hace él.

El video logré llegar a desatar su difusion masiva por medio de canales
tradicionales como television, periddicos y radios. Puesto que al poco tiempo el terrenal
y hogarefio abuelo alpino de Suiza consiguié que millones de personas visualizaran su

video en YouTube.

De esta forma no solo Ernst, sino también Graubiinden ganaron muchos amigos
y fanaticos. Gracias a ello ahora estas personas adoran especialmente los acogedores
pueblos de montafia en Graubiinden, la region de vacaciones mas grande de Suiza. Vrin
y St. Antonien son solo dos de los innumerables lugares pequefios y elegantes de
Graubinden, donde todo sucede de manera mas tranquila y pacifica, lo que hace que

su descanso y recreacion sean mucho mas placentero (Graubdinden).
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Cada uno de los ejemplos mencionados en esta seccion demuestra como un
lugar puede llegar a ser convertirse en un destino para los turistas. Ya que se
presentaban una situacion similar a la que posee Tabuga, esto demuestra que los
limitantes que pueda tener un lugar, no son del todo negativos cuando se emplean las

correctas estrategias para su promocién.
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Capitulo 11
Estudio de Mercado

Se realiz6 primero un Focus Group con los habitantes de la comuna Tabuga, el
mismo dia se realizdé un mapeo de los diferentes actores que estaran involucrados para
la puesta en marcha del Plan de Marketing. Para complementar la investigacion se
elaboro6 un analisis de la vocacién turistica de la localidad empleando los cinco pilares
de gestion turistica los cuales son seguridad, calidad, destinos y productos,
conectividad y promocion, los cuales serviran de ayuda para identificar qué aspectos

son los que necesitan mayor atencién y una rapida accion.

En conjunto a lo mencionado anteriormente se hizo un analisis de la
competencia directa o indirecta que poseen los diferentes destinos que se encuentran
cercanos a la comuna para definir quiénes eran sus competidores y de esta forma definir
las estrategias que se podrian adaptar para la correcta promocion turistica de la comuna.
Por otro lado, al realizar el ciclo de vida del producto, se tomd en cuenta las lineas de
producto identificadas en la investigacion previa, por medio de este estudio se concluyo
que la comuna Tabuga al momento cuenta s6lo con el café como producto listo para la
comercializacion. Sin embargo, posee diversos recursos que podrian llegar a

convertirse en nuevos productos distintivos de la zona.

Focus Group

El dia lunes, 26 de noviembre del 2018, a las 08:00 am se realiz6 una reunion
en el cantdn Portoviejo con el Sr. Alex Loor, miembro activo de la Organizacion CEFA

para constatar la asistencia de los miembros de la comuna y verificar la logistica.

A las 12:00 se realiz6 la socializacion de los productos obtenidos en el trabajo
de titulacion; Propuesta de disefio de un producto turistico para la comuna Tabuga,
canton Jama, provincia de Manabi, producida por Granados y Parra (2018).
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En la reunidn se expusieron los productos que fueron previamente obtenidos en
la propuesta de disefio de producto y se trataron temas como: los productos derivados
que los habitantes podrian obtener a partir de su producto estrella, el café. Luego de la
presentacion realizada se procedio a hacer un recorrido por la fabrica de café, las fincas
de las sefioras Margarita Alava y Narcisa Puertas, quienes evidenciaron los productos

que producen sus tierras, ademas de la playa.

Mapeo de Actores

Con los asistentes ademas de la validacion de productos se procedio a realizar
el levantamiento de informacion para el mapeo de actores, matriz que servira de insumo
para la puesta en marcha del Plan de Marketing. Se identificaron dentro de la
comunidad los principales actores y se hizo una relacion entre la importancia e

influencia que poseen cada uno de ellos.

Para la elaboracion del grafico se toma en consideracion los ejes (x) (y) los
cuales representan la importancia y la influencia de cada uno de los individuos que
forman parte de la comuna. De esta forma se identifica quienes estaran involucrados

de manera directa en el proceso de convertir a la comuna en un destino.

IMPORTANCIA
w

2 -
- @ ° Q
0
0 1 2 3 4 5 6
INFLUENCIA
@ Margarita & Narcisa @ Geomaira @ Alex # Chicho
Alava Puertas Patron Loor Zambrano
# Prefecto @ Fabian @ Camilo Sierra * Milton Sosa
Martinez Pazmifio

Figura 2. Mapeo de Actores.
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El resultado de estudio refleja lo siguiente:

e Sr. Prefecto Martinez: El cual ha ocupado el cargo de dirigente comunal
durante veinticinco afios consecutivos.

e Milton Sosa: Es uno de los miembros quien esta interesado en participar
en todo tipo de proyecto que represente un beneficio para su comuna.

e Camilo Sierra: Su participacion fue escasa en la reunién sin embargo
mostraba interese en lo expuesto.

e Chicho Zambrano: Nativo del lugar, que emigro a la ciudad de
Guayaquil hace afios por motivos de trabajo. Sin embargo, hace un par
de afos atras regreso a su lugar de origen. Ahora es un miembro activo
de la comuna, el cual aporta con ideas para el progreso de la misma.

e Narcisa Puertas: Miembro de la comuna y agricultora, propietaria de la
Finca “La Tia”, es una de las personas que demuestra mas entusiasmo
con los proyectos que ya estdn siendo llevados a cabo con la
Organizacion CEFA.

e Margarita Alava: Propietaria de la Finca “Puro amor” y agricultora de
la comuna, participa activamente en las reuniones que se han realizado
con anterioridad y esta dispuesta a que los productos de su finca sean
parte de la mejora de la Comuna.

e Fabian Pazmifio: Miembro activo de la comuna, y dirigente proclamado
por la comuna para representacion y buena administracion de sus
recursos y ejecucion de proyectos pendientes.

e Alex Loor: Miembro del Comité Europeo para la Formacion y la
Agricultura, CEFA, es quien ayuda a los comuneros y les proporciona
los implementos necesarios para que la comuna vaya produciendo sus
propios productos como lo es el café tostado y molido, cuya marca es
“La Capira” que ellos producen en sus fincas.

e Geomaira Patron: Es la presidenta de la escuela del café, y uno de los
miembros mas influyentes de la comuna. Incentiva a los habitantes de

Tabuga a participar activamente en las reuniones que suelen tener.
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Tomando en consideracion el resultado obtenido del mapeo de actores, se
concluye que las principales personas con las que la investigacion a realizar debe ir de
la mano son: Alex Loor, representante del CEFA, Geomaira Patron, presidenta de la
escuela del Café en Tabuga, y Fabian Pazmifio, elegido dirigente de la comuna por los

habitantes de la misma.

Vocacion Turistica de la Comuna Tabuga

Al calificar a Tabuga en base a los cinco pilares fundamentales para la gestion
turistica, la poblacién no obtiene los resultados esperados debido a las falencias que
presenta en el area de seguridad, calidad, destinos y productos, conectividad y

promocion, los cuales se detallan a continuacion.

En cuanto a seguridad, la ausencia de un centro de salud, una estacidn policial,
y sobre todo la escasez de ciertos servicios basicos, afecta en la confianza de la comuna
para darse a conocer. Si se hace referencia a la calidad, una de las cosas que se puede
rescatar en la comuna, es el trato amable y la experiencia célida que brindan sus
habitantes a quienes los visitan. Las cooperativas de transporte que llegan hasta el lugar
estan equipadas de tal forma que la persona que viaja se siente lo mas comoda posible.

Y por ultimo en cuanto a talento humano, las personas del lugar han
tomado capacitaciones y talleres, los cueles los dotan con los conocimientos necesarios
para poder transmitir esa informacion a quienes los visitan y a su vez la calidad en el
trato afable de los habitantes con los visitantes proporciona un valor agregado en toda

la experiencia.

Las facilidades de la comuna, como restaurantes y alojamientos, estan en
via de desarrollo; los restaurantes que se encuentran en la via principal cuentan con una
oferta agradable de platos tipicos de la zona y los pocos negocios que se encuentran en
la localidad son de ventas de artesanias hechas con la materia prima de la zona que es

la cafia guadua.

En cuanto a conectividad, no cuenta con transporte multimodal sin

embargo su via de acceso principal esta en 6ptimo estado, exceptuando las vias
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secundarias. Carece de sefializacion turistica y vial, asi mismo la escaza cobertura de
redes tele-comunicacionales, esto provoca un cierto grado de desorientacion para llegar

al destino.

Finalmente, tomando como referencia las falencias mencionadas
anteriormente, es entendible que la promocion turistica sea inexistente. A pesar de ello,
los miembros de la comuna poseen la iniciativa para realizar un cambio y abrirse paso

hacia el mercado pues saben que el turismo representa una gran oportunidad para ellos.

Analisis de la Competencia

Los criterios tomados en consideracion para la elaboracion del siguiente grafico
estan basados en el sistema turistico de Molina. Se tomaron en cuenta los subsistemas
del sistema turistico, tales como: infraestructura, equipamiento e instalaciones y
demanda. Todos estos fueron de gran importancia para determinar la ponderacion dada
a cada destino aledafio a la comuna Tabuga. Cabe mencionar que para la variable de
demanda se tomo en consideracién el nimero de pernoctaciones por noche de los
lugares cercanos a la comuna. Los datos fueron obtenidos del Geo portal de Visitas
internas Turisticas (Geo VIT) (2018).

Analisis de la Competencia
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Figura 3. Analisis de la Competencia.
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Tabla 1. Matriz de Ponderacion para el Andlisis de la Competencia.

Equipamiento Ponderacion  Demanda
LUGARES Infraestructura e instalaciones PROMEDIO de demanda 4 874108 139204
Pedernales 3,5 3 3,25 36,04 315044 0,36 7,21
Jama 3 2,5 2,75 6,74 58943 0,07 1,35
Canoa 4 4 4 7,96 69602 0,08 2,00
San Vicente 3 4 3,5 7,96 69602 0,08 2,00
Bahia de 2,5 3 2,75 41,29 360917 0,41 8,26
Caraquez
874108

Tabla 2. Promedios de la Matriz Analisis de la Competencia.

LUGARES . Infraestru_ctura, . Atractivo y Demanda
equipamiento e instalaciones
Pedernales 3,25
5,00
Jama 2,75 1,40
Canoa 4,00 2,00
San Vicente 3,50
2,00
Bahia de Caraquez 2,75
5,00
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e Pedernales dejo de ser una competencia fuerte para la comunidad, puesto que
aun no se recupera de la tragedia ocurrida en el afio 2016. La planta turistica
que existe en el lugar es limitada y no cumple con las expectativas de sus
visitantes.

e Por otro lado, el cantdn Jama, se encuentra cuenta con mayor equipamiento e
infraestructura en relacion con el canton antes mencionado y goza de una
mayor conectividad en cuanto a cobertura telefonica e internet.

e Bahia de Caraquez es la cabecera cantonal del canton Sucre, Manabi, cuya
infraestructura, equipamiento y conectividad se encuentran en buen estado, y
tiene buena afluencia de turistas en relacion con los otros cantones antes
mencionados, ademas gue es el punto de conexion con San Vicente por medio
del puente Los Caras.

e San Vicente es otro de los cantones que esta en la Ruta del Spondylus al igual
que los otros mencionados, cuenta con planta turistica y tiene una oferta
gastrondmica variada a base de mariscos. Cuenta con un mirador en el cual el
turista puede apreciar la costa de Bahia de Caraquez.

e Canoa es considerada como la segunda montafiita posee gran variedad en
cuanto lo que respecta a hoteles, restaurantes ycentros de entretenimiento. Al
igual que los otros lugares mencionados anteriormente una de las limitantes
que este canton posee es la escasa existencia de cajeros automaticos. Sin
embargo, al parecer este no ha afectado a la afluencia de turista que éste

percibe.

Al comparar todos los lugares previamente mencionado es notable la
desventaja que la comuna Tabuga enfrenta sin embargo esta cuenta con diversos
recursos que podrian utilizarse para el desarrollo de la misma. Si bien es cierto
actualmente no cuenta con un gran alcance para la recepcion de turistas el lugar puede

Ilegar a captar la atencion del turismo local.
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Ciclo de vida del Producto

El ciclo de vida del producto se conforma por diversas etapas, desde la
introduccién al mercado, el crecimiento y la madurez. Cuando el producto llega a la
etapa de madurez este se puede renovar o declinar. Al utilizar esta herramienta se desea
establecer en que puntos se ubican las diferentes lineas de productos de la comuna

Tabuga.

CICLO DE VIDA DELPRODUCTO
5
4 o
I 4_%/"
. <
1

0 1 2 3 4 5
Estimacion de la cantidad del producto en el destino

Estimacion de la calidad del producto en el
destino

@ CAFE @ TURISMO CULTURAL @ FLORAY FAUNA  aSOL Y PLAYA

Figura 4. Ciclo de Vida del Producto.

Tabla 3. Matriz de Ciclo de Vida del Producto.

Estimacion de la calidad Estimacion de la cantidad

Producto del producto en el destino  del producto en el destino
Café 5 4
Sol y playa 4 3
Turismo cultural 3 2,5
Flora y fauna 2 2
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Tomado como base la observacion que se realizo en la salida de campo se
puede concluir que la comuna actualmente cuenta con el café como producto base para
ofrecer. Esto debido a que ha contado con el apoyo de instituciones como CEFA y la
escuela del café del lugar; quienes tienen como funcion el inspirar a pequefios
agricultores brindandoles las herramientas necesarias para que estos puedan salir a flote
bajo sus propios medios.

A pesar de que la comuna cuenta con productos como el café, cabe
mencionar también que poseen diversos recursos que con el manejo adecuado podrian
ser un complemento de impulso a las personas del lugar.

Como mencionan Alonso Alvarez (2012):

Los recursos turisticos son la base sobre la cual se desarrolla la actividad
turistica y estan constituidos por aquellos atractivos que, en un destino
turistico pueden generar el interés que influya en la eleccion del mismo y

motivando el desplazamiento o la visita por parte del potencial consumidor

(péag. 1).

Entre dichos recursos se encuentra la playa boca de Tabuga, que esta
ubicada a no méas de 3km de la comuna, gracias a la biodiversidad del lugar se puede
contar con la observacion de flora y fauna y, por Gltimo, pero o menos importante el

turismo cultural ya que se ve enriquecido por la cultura Jama-Coaque.

Finalmente, se establece que al momento Tabuga solo cuenta con el café
arabigo como producto Unico, es por ello que el plan de marketing estara orientado en
primera instancia a la promocion del mismo con la finalidad de posicionar a la comuna

por medio de este producto.

Analisis Pestle

La herramienta de investigacion denominada PESTLE, va a servir para
definir el entorno en donde se desenvuelve la comuna. Las iniciales son las que le dan
el nombre, ya que se trata del analisis de los factores Politicos, Economicos, Sociales,

Tecnologicos, Legales y Ecoldgicos del sector.
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Factores Politicos

Entre los factores politicos se puede realzar el balance del estado, en el cual
el Estado ha puesto en marcha el Plan Nacional de Desarrollo (2017 ) que consiste en
equilibrar los derechos desde el marco de la politica publica y las diferentes funciones
del gobierno. Ademas, que asegura los derechos, la equidad territorial y poblacional y
una politica social y servicios sostenibles (pag. 16).

En el dmbito de la priorizacion del turismo en la Politica Nacional del
Turismo (2017) es uno de los principales componentes de la economia del pais,
aportando con un dos por ciento al Producto Interno Bruto (P1B) nacional. Ademas de
ser un motor generador de empleos, permite la conservacion de los recursos naturales

y culturales (pag. 4).

Con el cambio de mandatario, la situacion del pais se volvié un poco
inestable y este se muestra en una postura neutral hacia las diversas situaciones que se
han presentado a lo largo de este afio. Sin embargo, la desactualizacién en cuanto a
normativas a seguir impide un correcto avance en cuanto al cumplimiento de la misma,
ya que la sociedad avanza y con la situacién actual del pais no aplicaria el mismo peso

de la Ley de hace afios atras.

Para que las empresas privadas tengan apertura para desarrollar sus
negocios tienen que cumplir con una serie de impuestos para poder llevar a cabo sus
funciones. Ecuador esta intentando recuperar la confianza de las empresas privadas,
motivo por el cual se ha dado una prérroga de ocho afios en el Impuesto sobre la Renta
para aquellos inversionistas que realicen sus negocios en sectores prioritarios en Quito
y Guayaquil dentro de los proximos dos afios, 0 una prorroga de doce afios, para

aquellos que realicen sus inversiones fuera de estas dos grandes metropolis.

Segun datos del Ministrerio de Industrias y Productividad, los inversores
de las empresas privadas estan haciendo acuerdos para desarrollar analisis de mercado
y de esta manera definir la gama de productos a fabricarse en base a las expectativas

de la demanda a nivel nacional.
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En cuanto al ambito de la seguridad; hay un déficit en el lugar en la parte
turistica, puesto que no cuentan con retenes de Unidades de Policia Comunitaria (UPC)
ni centros de salud dentro de la comuna, por lo tanto, deberian existir reformas que
intensifiquen este factor para salvaguardar la integridad del turista. Y por dltimo pero
no menos importante, las vias de comunicacion, existe una carencia de sefializacion
vial y turistica para las rutas de acceso secundarias, sumandole una escasez de redes

tele-comunicacionales.

Factores Economicos

Ecuador es un pais dolarizado, lo cual ayuda al desenvolvimiento y adquisicion
de nuevas inversiones, sin embargo, en el &mbito de las politicas para el crédito, a nivel
nacional hay limitaciones para pequefios emprendedores, puesto que las tasas de interés
son un poco elevadas. El Indicador de Riesgo Pais es alto, comparado con otras
economias latinoamericanas, reflejan una cifra menor a los del afio 2015 y 2016 el cual

superd los 1.500 puntos basicos (2018).

La capacidad de compra de los clientes tiene un patron de consumo, que si bien
es cierto no es fijo y puede variar segun el ingreso de los mismo. A al ser un pais
dolarizado hace que la compra o adquisicion de bienes o servicios vaya ligado a la
cantidad de ingresos del sujeto.

El gasto que realizan los turistas extranjeros se contabiliza comoexportaciones
para el pais de destino y como importaciones para el pais de residencia de dicho turista.
Para muchos paises el turismo receptor es una fuente vital del ingreso de divisas, pues
a este se le atribuye la creacion de fuentes de empleo y oportunidades para el desarrollo
de emprendimientos. El ingreso de divisas por turismo receptor en Ecuador para el afio
2017 fue de USD 1.663.0 millones.

En el capitulo 11 del Codigo Organico de Organizacién Territorial, Autonomia
y Descentralizacion, seccion primera, Art.- 103 menciona que las comunas son
inembargables e indivisibles e incluso estan exentas de pagar tasas e impuestos, ademas

la posesion de éstas se les adjudica gratuitamente.
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Factores Socioculturales

Entre las caracteristicas de la comuna se considera el rango de edad, el cual va
desde un afio hasta los 70 afios, y su nivel econémico es medio bajo. Segun la Sra.
Geomaira Patrdn, presidenta de ASSOPROCOFFE el nivel de educacion de la comuna
es bésico, exceptuando a un pequefio nimero de integrantes quienes poseen educacion
superior. En cuanto al personal administrativo, refiriéndose a los representantes de la

comuna y dirigentes, el rango de edad es de 35 afios.

La comuna cuenta con “La escuela del café”, en la cual han tenido como
iniciativa la realizacion de talleres. La demanda de la comuna esta enfocada al turista
adulto, que desea formar parte de un turismo experiencial. Para los turistas que pasen
por el lugar, las vias de acceso principales se encuentran en Optimos estados, no
obstante, las vias secundarias son obsoletas y desafortunadamente el lugar no cuenta

con todos los servicios basicos.

La comuna tiene un alto nivel de aceptacion hacia el turismo. Sin embargo, hay

un cierto nivel de escepticismo sobre si se llegara a tener turistas en la zona.

Factores Tecnologicos

En la actualidad siete de cada diez ecuatorianos utilizan la tecnologia para
comunicarse. Por lo tanto, en un mundo globalizado donde la mayoria de las
transacciones y compras de bienes y servicios son por medio de plataformas digitales,
la conectividad deja de ser un lujo y pasa a ser considerado como uno mas de los

servicios basicos. Sin embargo, Tabuga enfrenta un limitante al carecer de este.

En cuanto a la Infraestructura tele-comunicacionales, a nivel nacional a pesar
de contar con un buen alcance de redes de telecomunicaciones en el area urbana del
pais, hay un déficit en cuanto a la cobertura en poblaciones rurales, ya que no todas las

telefonias cuentan con la suficiente cobertura en estas areas.

El gobierno apuesta por la investigacion y desarrollo tecnoldgico, al igual que

diversos grupos entre ellos Girls in Tech quienes se enfocan en el desarrollo
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tecnoldgico de mujeres sin embargo su proyecto aun esta en marcha por lo que al

momento no se observan los resultados concretos a nivel pais.

Existen organizaciones internacionales que estan apoyando a la creacién de
nuevos productos propios de la zona como el café, cacao o quinoa para que las
pequefias comunidades se vean beneficiadas en varios aspectos. Tabuga creo su propia
marca de café tostado y molido producto de su propia materia prima, sin embargo, ésta
no tiene registro en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI).

Factores Legales

El GAD municipal (gobierno) realizo un acuerdo con el CEFA para movilizar

la economia de la zona.

Existe un marco legal y juridico que rige para todo el pais, pero en el sector
donde se encuentra la comunidad, sus pobladores se quejan de atropellos por ciertas
personas de la comuna y que a pesar de diferentes denuncias no se ha dado paso a

ningun tipo de sancion.

Factores Ecologicos

La comuna posee un patrimonio natural como lo es la playa Boca de Tabuga, el
cual los propios miembros de la comuna, no le han dado el cuidado adecuado. En
cuanto a los niveles de riesgo en la salud por contaminacion, la comuna no cuenta con
los procesos de elaboracion de alimentos y bebidas es decir estandares de calidad

establecidos desde la materia prima.

El analisis PESTLE se lo realizé para obtener una vision global de la situacion
del pais con la finalidad de lograr tener una vision mas clara de la realidad a la que se
enfrenta la comuna, y de esta manera identificar cuales seran las medidas adecuadas

para emplearlas en el micro entorno.

46



Prueba Acida del Producto

El uso de esta prueba tiene como finalidad medir cuan efectivo puede llegar
hacer el posicionar algun producto en el mercado tomando en consideracion que cada
producto debe tener en claro cual es su mercado, las necesidades y la rentabilidad y

potencial que determina a cada uno.

Entre los productos o servicios que proporciona la comuna, esté el café como
materia prima. La comunidad en conjunto a la escuela de café ha logrado lanzar su
propia marca como "La Capira", este producto se diferencia por ser un producto
artesanal y su proceso es diferenciador ya que es elaborado por personal capacitado por
medio de la escuela del café y por baristas profesionales.

Sin embargo, no posee algo adicional que lo destaque entre las demas ofertas
existentes en el mercado, debido que a la fecha solo cuentan con el café tostado y
molido que es un producto derivado proveniente de su materia prima. Cabe mencionar
que las instalaciones donde se realiza el proceso de secado del café no son las

adecuadas.

Los habitantes de la comuna tienen claro que el comercio de su café sirve
potencialmente para el progreso colectivo de la misma. Dicho producto esta adaptado
a la oferta y es elaborado con un talento humano responsable quienes se encuentran
interesados por generar turismo en la zona, enfocandose en el turista local que esta en

busqueda de nuevas experiencias.

Esta claro que los grupos de interés son los agricultores de la comuna, quienes
muestran entusiasmo a todo aquello que pueda generarles beneficios econémicos en
base a los recursos que poseen, otro de los grupos interesados son los comerciantes
locales quienes podran brindar un producto nuevo a los turistas, ya que la tendencia
actual es lo organico y el sentido de pertenencia en cuanto a lo elaborado

nacionalmente.

A manera de apoyar a pequefios emprendedores y motivarlos a ser

autosuficientes, organizaciones internacionales como el CEFA, instituciones
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nacionales como el Ministerio de Agricultura y Asociaciones locales como
ASOPROCOFFEE, estan brindando el soporte necesario por medio de capacitaciones
con la finalidad de que los habitantes de la comunidad puedan obtener solvencia
econdmica. De esta forma los miembros de la localidad quieren demostrar la riqueza

de la zona proporciondndole al turista un producto semi-organico.

Una vez terminado el analisis de la prueba acida, y habiendo sido expuestos
cual es el producto versus los recursos que posee la comuna se determina que
efectivamente es el café arabigo el cual debe ser empleado para la realizacion del plan
de marketing correspondiente.

Matriz Foda

La elaboracion de esta matriz parte de la necesidad de conocer cuales son las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas existentes en la comuna Tabuga esto
para poder realizar la elaboracion adecuada de la matriz de confrontacion y obtener

resultados relevantes.

Tabla 4
Cuadro de Fortalezas.

FORTALEZAS

Reciben capacitaciones por parte de la escuela del café y por baristas
F1 .
profesionales.
Los agricultores de la comuna muestran interés a todo aquello que pueda

F2  generarles beneficios economicos utilizando sus cultivos.

Cuanta con el apoyo de Organizaciones internacionales como el CEFA,
F3  instituciones nacionales como el Ministerio de Agricultura y Asociaciones
locales como ASOPROCOFFEE.

Su producto es semi-organico y les brinda el sentido de pertenencia y a su vez

F4 .
da soporte al desarrollo economico de la comuna.
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Tabla 5. Cuadro de Fortalezas (sequnda parte).

FORTALEZA

Materia prima transformada por un talento humano responsable, interesado

FS .
por generar turismo en la zona.

Tienen la colaboracion de la escuela del café, CEFA y posibles futuros
Fe  Pbroyectos de universidades si se continla con los planes previstos para el

lugar.

Tabla 6. Cuadro de Oportunidades (primera parte).

OPORTUNIDADES

El Estado asegura los derechos, la equidad territorial y poblacional y

Ol servicios sostenibles.

El turismo es un motor generador de empleos, permite la conservacion

02
de los recursos naturales y culturales.

Se estan creando consensos con las empresas privadas con el fin de
03  recuperar no solo su confianza sino también motivarlas a invertir en

suelo ecuatoriano.

Las empresas privadas en conjunto con el Ministerio de Industrias y
04 Productividad trabajan para determinar los tipos de productos a
fabricarse de acuerdo con la demanda local y regional.

Hay un déficit en el lugar pues no cuentan con la gestion turistica

05 necesaria.

Los consumidores tienen un patrén de consumo variable el cual depende

06 :
netamente de sus ingresos.

La COOTAD, menciona que las comunas son inembargables e
o7 indivisibles e incluso estan exentas de pagar tasas e impuestos, ademas

la posesion de estas se les adjudica gratuitamente
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Tabla 7. Cuadro de Oportunidades (sequnda parte).

OPORTUNIDADES

o8 El turismo receptor es un creador de fuentes de empleo y oportunidades

para el desarrollo de emprendimientos.

09 La escuela del café ha tenido como iniciativa la realizacion de talleres

Esta enfocada al turista adulto, que desea formar parte de un turismo

010 experiencial

011  Existe un alto nivel de aceptacion por generar turismo en la comuna.

Organizaciones Internacionales estan apoyando a la creacion de nuevos
O12  Productos partiendo de la materia prima propia de la zona como el café,

cacao o0 quinoa.

Tabla 8. Cuadro de Debilidades de la Comuna.

DEBILIDADES

El mercado objetivo es reducido presenta limitaciones en el alcance que

D1 .

podria llegar a tener

A pesar de ser un producto artesanal, no posee algo adicional que lo
D2 . .

destague entre las demas ofertas existentes en el mercado.

El café tostado y molido es el Unico producto derivado con el que
D3

cuentan.

El proceso de secado de los granos de café no cuenta con el control
D4

adecuado para la manipulacion de este.
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Tabla 9. Cuadro de Amenazas de la Comuna.

AMENAZAS

Al

A2

A3

Ad

A5

A6

A7

A8

A9

Al0

All

Al2

Al3

La comuna presenta un déficit en: alcantarillado, agua y conectividad a

nivel de telefonia.

Carencia de sefializacion vial y turistica para las rutas de acceso

secundarias. Hay una escasez de redes tele-comunicacionales.

Presentan limitaciones para pequefios emprendedores, puesto que las tasas

de interés son elevadas.

No tienen afiliado al personal.

Rango de edad de uno a 70, nivel econémico medio bajo.
Edad promedio 35 afios, nivel de educacion: basico y bachillerato.

Las vias de acceso secundarias son obsoletas.

Hay un déficit en cuanto a la cobertura en poblaciones rurales, ya que no

todas las telefonias cuentan con la suficiente cobertura en estas areas.

Tabuga enfrenta un limitante en cuanto a conectividad, esta deja de ser un

lujo y pasa a ser considerado como uno mas de los servicios basicos.

La creacion de su propia marca de café tostado no tiene registro en el IEPI.

Tramites engorrosos y centralizados (UIO).

No cuentan con los procesos de elaboracion de alimentos y bebidas es decir
estandares de calidad establecidos desde la materia prima.

El descuido por parte de los miembros de la misma comuna en cuando al

cuidado de sus playas.
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Matriz de confrontacion DAFO de la Comuna Tabuga

El andlisis DAFO estratégico (Universidad de Cantabria ) “Evalia los puntos
fuertes y débiles internos juntos con las amenazas y oportunidades externas, pues la
Estrategia debe lograr el encaje entre sus capacidades internas y su posicion

competitiva externa” (2014).

Fortalezas y Debilidades

Tabla 10. Cuadro de Confrontacion de Fuerzas y Debilidades.
F1-D1 Laexpansionen cuanto a productos sustitutos.

F2 - D2 Variedad en la oferta para captar mas la atencion de los turistas,
incentivandolos a realizar trabajos que generen valor agregado a sus

productos.

F3-D4 Las organizaciones deberian proporcionar manuales de procesos a seguir
en las producciones artesanales y de esta forma la comunidad lograra

obtener un producto de calidad.

F4 - D3 Usar la variedad de recursos que tienen en la zona para crearle el valor

agregado al producto.

F5-D1 Implementar talleres que les permitan a los habitantes de la comuna

ofrecer productos derivados de la materia prima como lo es el café.

F6 - D2 Desarrollar productos sustitutos para que la comuna no se limite a un

mercado especifico reducido.

Nota: Se tomaron en cuenta los factores los productos con los cuales cuenta la
comuna actualmente.
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Fortalezas y Amenazas

Tabla 11. Cuadro de Confrontaciones de Fortalezas y Amenazas.

F1-A7 La afiliacion motivaria a la comuna brindandoles seguridad y
beneficios.

F2 - A5 Identificar que empresas u organizaciones brindan facilidades de
microcréditos a los pequefios emprendedores.

F6 - A10, Captar la atencion de las autoridades pertinentes con el fin de

All . . ..
solicitar reformar en la infraestructura de la zona que beneficien
al progreso de esta.

F4 - A13, Facilitar un asesor que agilite los procesos (intermediario que
asesore a la comuna acerca de la parte legal) y a la vez brindar
capacitaciones en temas legales.

F6 - Al12 Las capacitaciones también deberian enfocarse a los procesos de
produccion

F3-Al Contar con informacion actual y real en conjunto con el control
de las leyes de las comunas

F5-A13 Demostrar a la comuna, mediante casos reales suscitados en otros

destinos que solo el recurso no es suficiente y se requiere de la
participacion de los interesados para brindar facilidades al turista,

tomando como ejemplo cantones aledarios.

Nota: Se tomaron en cuenta las autoridades pertinentes y normativas a aplicar.
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Oportunidades y Debilidades

Tabla 12. Cuadro de Confrontacion de las Oportunidades y Debilidades.

09, 010,011 Colaboracion entre los habitantes de la comuna para generar
D2 confianza y union para un trabajo productivo.

Oportunidades y Amenazas

Tabla 13. Cuadro de Confrontacion de las Oportunidades y Amenazas.

02 AL Generar facilidades, para que el turista se sienta comodo. Trabajar en
conjunto con el GAD Municipal para solucionar las falencias.

05 _ Ad Trabajar con la ANT y con el Ministerio de Turismo para lograr una
- correcta sefializacion vial, y turistica

El FODA ha sido utilizado como una herramienta de diagnostico con la
finalidad de identificar la situacién real de la comuna, analizando los impactos posibles
en su entorno. Mientras que en el FODA cruzado se desarrollan las estrategias a
implementar, tomando en cuenta su ambiente interno (fortalezas y debilidades) y su

ambiente externo (amenazas y oportunidades).

54



Capitulo 111

Investigacion de Mercado

Poblacion y Muestra

En el trabajo previo realizado para la comuna elaborado por Granados y Parra
(2018) presentaba una encuesta estacional dado que el periodo en la cual fue realizado
el trabajo coincidia con las vacaciones de la region Sierra por lo que su poblacién se

basada en turistas proveniente de Quito.

La poblacion de estudio son los turistas que pernoctan en el cantén Jama, los
cuales, segun el geo portal de visitas turisticas internas (GEO VIT) son 58.943, lo cual
dio como resultado 378 encuestas. Por otro lado, se realizd un muestreo aleatorio, ya

que las personas que forman parte de una poblacion tienen la misma probabilidad de

ser escogidos.
Para el desarrollo de la muestra se despliega la siguiente formula:
N: Tamafio de la poblacion o universo (numero total de posibles encuestados).
k: Es una constante, depende del nivel de confianza que asignemos.

e: Margen de error.

p: es la proporcidon de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio.

g: es la proporcién de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es
1-p.

n: es el tamario de la muestra (nUmero de encuestas que vamos a hacer).

OUs« O« O« O

=
(00« (O-0O))+ 00
x s+ O
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O.00« O.0« 0.0« O0.
O = NN

(O« (OO0.000-0))+0.00d
+ O.0Ox« O.0

O =004

Analisis de datos para identificar el perfil del cliente

La realizacion de estas encuestas tiene como objetivo determinar cuales son las
caracteristicas principales del mercado meta al que se va a dirigir el plan de marketing
en base a ello se plantearan estrategias adaptadas a los deseos y necesidades de dicho

mercado con la finalidad de que el proyecto sea viable.

1. Lugar de Procedencia

m Jama

m San Vicente

= Manta

m Pedernales

u Calceta
Canoa

m Chone

m Guayaquil

m Santa Lucia

m Chamanga

Figura 5. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Lugar de Procedencia de los
Turistas.

Al realizar las encuestas llama la atencion que el 40% de los visitantes son de
Jama. Cabe destacar que este porcentaje de encuestados no residen en dicho lugar pero

visitan a sus familiares contantemente, mientras que el 17% de los encuestados son
56



procedentes de Pedernales.
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2. Rango de edad

m 20-29

= 30-39

u 40-49
m 50-59

=60 en adelante

Figura 6. Resultado de la Tabulacién de Encuestas, Rango de Edad.

De la muestra de 378 encuestados se determind que el 33% tiene una edad
entre los 30 y 39, el 31% entre 40 a 49 y el porcentaje mas bajo es de adultos mayores

con un 9%

3. Género de los visitantes.

Figura 7. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Género.

En la figura presente, demuestra que el 54% de los visitantes son masculinos y

el 46% de los visitantes son de género femenino.
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4. Forma de viaje

m Solo

m En compafiia de
amigos

= En pareja

Figura 8. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Forma de Viaje.

En las encuestas se observé que la mayoria, es decir, en un 39% de las
personas viajan en compafiia de amigos o familiares, seguidos de un 37% que viajan

solos y de un 24% viajan en pareja.

5. Nivel Socio-econémico

m Bajo

= Medio Bajo
= Medio
= Medio Alto

Figura 9. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Nivel Socio-econdmico.
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El nivel socioeconémico de las personas que acuden al lugar es medio, los
cuales representan un 74%, seguidas en un 12% de personas con nivel socio-econémico
medio bajo. En un 8% nivel medio alto y por ultimo en una minoria el nivel bajo en un
6%.

6. Motivos del viaje

m Visita a un amigo
m Visita a familiares
= Negocios

= Turismo

= Otros

Figura 10. Resultado de la Tabulacién de Encuestas, Motivos del Viaje.

Tomando en consideracion los resultados de las encuestas realizadas, se
determind que en su gran mayoria las apersonas que acuden al lugar son por visitas a
familiares con un 46%, seguido por un 20% con respecto a visitas de amigos y turismo.

En una minoria por motivos de negocios con el 9% y con el 5% por otros motivos.
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7. Medios de transporte

m Transporte
Publico

m Vehiculo
Propio
= Motocicleta

m Transporte
Turistico

= Auto
Rentado

Figura 11. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Medios de Transporte.

La mayoria de las personas llegan al lugar por medio de transporte publico, se
logré identificar que un 48% llegan por este medio, seguidos de un 30% de las personas
que llegan por medio de vehiculo propio. En un 11% llegan al lugar por medio de
motocicletas y en un porcentaje menor, en un 6% llegan con auto rentado y en un 5%

Ilegan por medio de transporte turistico.

8. Tiempo en el lugar de destino

m1 -2 horas

m 3 - 4 horas

5 -6 horas

Figura 12. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Tiempo Invertido en el Lugar.
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Del total de los encuestados, el 51% de los encuestados dijo que visitan el
destino de entre 3 a 4 horas, el 40% lo hace de 5 a 6 horas y un 9% dijo que invierten

de 1 a2 horas en el lugar.

9. Gasto promedio por dia/persona

=$20,00 $25,00
=$26,00 $31,00
=$32,00 $37,00
=$38,00  $43,00

Figura 13. Resultado de la Tabulacién de Encuestas, Gasto Promedio por Dia.

La mayoria de los encuestados en un 56% respondieron que el gasto promedio
por persona es de $20.00 a $25.00. En un 21% respondieron que el gasto promedio es
de $26.00 a $31.00 por persona y en un porcentaje menor, el 14% de los encuestados
respondié que generan un gasto de entre $32.00 a $37.00 y por ultimo en un 9%
respondiod que su gasto promedio por persona era de entre $38.00 a $43.00.
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10.0Opciones que los visitantes consideran que la comuna deba

hacer énfasis para su desarrollo

m Café
m Playa
= Reserva

Lalo Loor
m Cultura

Figura 14. Opciones que los Visitantes consideran que la Comuna deba hacer énfasis
para su Desarrollo.

Del total de los encuestados basados en su perspectiva se obtuvo que el 50%
considera que la playa debe ser el principal punto para desarrollar en la comuna dejando

a la reserva Lalo Loor con un 21%, al café con 17% y finalmente a su cultura con un
12%.

11.Calificacion de los siguientes servicios: Restauracion, Visita
guiada por la Reserva ecologica Lalo Loor, Recorridos por las
fincas de café, Visita a la playa Boca de Tabuga

Restauracion

m1
m2
m3

Figura 15. Resultado de la Tabulacién de Encuestas, Restauracion.
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En base a los resultados obtenidos en las encuestas, se obtuvo que para el 45%
de los encuestados catalogd los establecimientos como excelente, el 43% como bueno

y el 12% como malo.

Visita guiada por la Reserva ecoldgica Lalo Loor

m1
m2
m3

Figura 16. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Reserva Ecoldgica Lalo Loor.

Del total de los encuestados el 56% califico con 3 como excelente a la visita
guiada por la reserva ecologica Lalo Loor, el 33% calificé con un puntaje de 2 como

bueno y el 15% califico con 1 como malo.

Recorridos por las fincas de café

m1
m2
m3

Figura 17. Resultado de la Tabulacién de Encuestas, Recorridos por las Fincas de
café.
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El 47% calific6 como malo los recorridos en las fincas de café, el 40% califico

como bueno y el 16% lo calificd como excelente.

Visita a la playa Boca de Tabuga

m1
m2
m3

Figura 18. Resultado de la Tabulacion de Encuestas, Visita a la Playa.

Del 100% de los encuestados se obtuvo que el 45% considero a la playa como

excelente mientras que el 44% la catalogo de bueno y el 11% restante como malo.

12.¢,Qué le adicionaria al destino para crear experienciay lo

recomiende? (pregunta abierta)

Del total de las personas encuestadas, solo se obtuvo respuesta de 52 personas,
las cuales opinan que, para tener una mejor experiencia en el lugar, Tabuga deberia
contar con bares cafeterias, sefial movil, restaurantes, sefializacion, vias secundarias de

acceso en optimas condiciones entre otras cosas.
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Caracteristicas Principales del Visitante

Tabla 14. Caracteristicas del Visitante.

Género: La mayoria de los visitantes son de género masculino.

Los visitantes tienen un rango de edad de 30 a 39 afios y de 40

Edad: a 49 afnos.

Modo de viaje: Las personas viajan en compariia de amigos y familiares.

Nivel socio —

L El nivel socio econémico de los visitantes es medio.
econémico:

La razon de movilizacién de los visitantes es por visitas a los

Motivo de viaje: familiares de la zona.

Los encuestados provenian de uno de sus cantones aledarios,

Pr ncia:
ocedencia Jama.

Medio de ) El principal medio de transporte es el publico.
transporte:

Tiempo

invertido en el Su estadia en el destino no superaba las 4 horas.
destino:

Gasto promedio
por persona en

ol dia- El gasto promedio es entre $20 y $25.

La mitad de los encuestados considera a la playa como una

Per iva: (60 vi
erspectiva opcidn viable para el desarrollo de la comuna.

Nota: Los datos son el resumen compilado de las encuestas.

Conclusidén en base a las encuestas

Por medio de los resultados obtenidos a partir de las encuestas realizadas se
podra establecer cual sera el mercado objetivo al cual se va a dirigir, con la finalidad
de emplear las estrategias de marketing 6ptimas o adecuadas para el desarrollo de los

productos con los que cuenta la comuna.
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Capitulo IV
Plan de Marketing

En este capitulo se desarrollarén las estrategias necesarias a implementarse en
base a los productos que ofrece la comuna Tabuga del cantdon Jama, provincia de
Manabi. Para el desarrollo de este se utilizara el Marketing Mix, el cual es una
herramienta de analisis de estrategias en las que se tendran en cuenta cuatro variables,

como lo son; producto, precio, plaza y promocion.
Mision

Incrementar el nimero de visitas por turistas a la comuna Tabuga del canton
Jama., promoviendo el turismo en la zona con la finalidad de generar en el turista

experiencias agradables. Favoreciendo de esta forma la condicion de vida de la

comunidad.
Vision

Ser una comuna especializada en el turismo experiencial.
Objetivo General

e Potencializar la imagen que posee la comuna Tabuga en el mercado

local.

Objetivos Especificos

e Ampliar la gama de productos existentes en la comuna paradiversificar
la oferta.

e Disefiar una marca que represente a la comuna para posicionarla dentro
del mercado.

e Definir las estrategias necesarias a implementarse en: producto, precio,
plaza y promocién.
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Analisis del Entorno

Mercado

De acuerdo con el estudio de mercado realizado en el capitulo anterior, se
describe que el mercado objetivo son las personas adultas, cuyas edades van desde los
30 a los 49 afios y con un nivel socio-econdmico medio, medio bajo, quienes se
movilizan en transporte pablico y los cuales se sienten motivados a visitar Tabuga por

la playa en la cual se encuentra el “Arco del Amor”.

Competencia

Previo al analisis de competencia realizado en el capitulo 2 se destaca lo
siguiente: Tabuga presenta un gran nivel de competidores en cuanto a destinos de Sol
y Playa, entre ellos, su principal competencia se centra entre San Vicente, Bahia de
Caraquez y Canoa debido a que posee gran diversificacion en cuanto a la oferta, que

de tal manera logra atraer a turistas de diferentes partes no solo a locales.

Producto

Tomando en consideracion la situacion real que enfrenta la comuna Tabuga y
las preferencias de la demanda interesada se desarrollaran diferentes productos
complementarios a la playa, basados en los recursos que dispone la comuna. Se toma
en consideracion el analisis de ciclo de vida de producto realizado con anterioridad y
de esta forma poder incitar a la demanda cuanto esta decrece. Cabe mencionar que al
hablar de productos se debe hacer referencia a los tangibles e intangibles como lo son

los servicios. Es por ello que se sugiere lo siguiente:

e Lacreacidn de una feria gastronémica en base a platos tipicos de la zona
y a productos elaborados con café (Talleres gastrondmicos).

e Elaboracidn de artesanias con los granos de café.
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e Recorridos por las fincas de café en donde aprende el proceso de

recoleccion y secado.
e Observacion de la naturaleza en la Reserva ecoldgica Lalo Loor.
e Centro de interpretacion de café.
e Centro de interpretacion de yogurt.
e Sendero Interpretativo para la Playa Tabuga

e Cafeteria en la comuna

Marketing Mix

Definicion de las Estrategias

Las estrategias de marketing ayudan a alcanzar los objetivos comerciales de una
empresa. Es imprescindible determinar los productos que posean un nivel de
potencialidad y rentabilidad, seleccionar el mercado objetivo al que se va a dirigir,
determinar el posicionamiento de marca y el alcance que se quiere dar en la mente del

consumidor.

Producto

Luego de la revalidacion de productos con la comunidad, el diagnéstico en
campo realizado, el estudio de mercado y la observacion directa se decidié anclar los
diferentes productos que ofrece la comunidad al producto estrella de la zona de sol y

playa que en este momento ya se encuentra desarrollado en la Playa de Tasaste.
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Tabla 15. Estrategia 1: Creacion de un Producto (primera parte).

Accidn: Estructuracion y Planeacion una Feria Gastrondmica en la comuna
Tabuga

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Realizacion de concurso de Dirigente la comuna: $300
alimentos y bebidas que Fabian Pazmifio

demuestren la esencia de la

comuna

Nota: El presupuesto va en base a los gastos ocasionados por uso de los servicios
bésicos en los dias de la feria, ya que la comuna cuenta con su propia materia prima
para la elaboracién de sus productos a comercializar.

Tabla 16. Estrategia 1: Creacion de un Producto (sequnda parte).

Accion: Shows artisticos, rescatando las raices

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
Distribuir en la agenda de actividades shows, Juntacivica  $1.200

para mantener motivados a los visitantes

Nota: Para el presupuesto se toma en cuenta la contratacion de un grupo musical,
movilizacién y hospedaje.

Tabla 17. Estrategia 1: Creacion de un Producto (tercera parte).

Accion: Busqueda de nuevas ideas en ferias de cantones aledafios

Descripcion: Responsables: Presupuesto:

Realizar visitas a otras ferias para conseguir ~ Presidente de la $200

ideas novedosas e implementarlas comuna

Nota: El presupuesto esta en base al transporte y movilizacion.
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Tabla 18. Estrategia 1: Creacion del Producto.

Accidn: Registro de marca en el IEPI

Descripcion: Responsables: Presupuesto:

Tramitar los documentos necesarios  Presidente de lacomuna  $350
para el registro correspondiente en el
IEPI

Nota: En el presupuesto se toma en cuenta el registro de la marca en el IEPI, la cual
tiene una cobertura de diez afios, renovables indefinidamente. Y gastos adicionales de
movilizacién, alimentacion y hospedaje.

Tabla 19. Estrategia 1: Creacion del Producto.

Accidn: Creacion de la pagina web, logo, slogan y lineas graficas.

Descripcion: Responsables: Presupuesto:
Crear un logo, con su respectivo Tecnologo en infografia $2500
slogan.

Disefar la pagina web y redes
sociales para la comuna.
Disefiar linea grafica.
Creacion de flyers.

Nota: El presupuesto incluye la creacién de la imagen respectiva para la comuna,
programacion de péagina web y manejo redes sociales por seis meses con contenido
diario.
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Tabla 20. Estrategia 1: Creacion del Producto.

Accidn: Kits para expositores y personal de logistica

Descripcion: Responsables: Presupuesto:
Entrega de camisas e Comité Civico de Tabuga $180
identificaciones colgantes a

los miembros de feria todos

con el logo correspondiente

de la comuna.

Nota: En el presupuesto se toma en cuenta la compra al por mayor de los Kits.

Imagen

La propuesta de marca intenta reflejarse en aquella demanda que gusta de las
actividades de sol y playa junto la degustacién de un buen café. Por tal motivo el
nombre serda el mismo de la comuna “TABUGA” a manera que se genere una
asociacion directa entre la comuna y el producto. El slogan por otro lado representa la

riqueza cafetera que posee la zona.

Cabe destacar que la imagen a representar estard compuesta por un grano de
café fusionado a una ola y con una pequefia corona que simboliza a la comuna. Los
colores elegidos han sido el dorado que representa riqueza natural del lugar, el azul que

genera confianza y a su vez representa la cercania al mar.

Slogan

El slogan Los Reyes del Café Arabigo. Surgi6 debido a la abundancia de este

fruto en la zona sin contar que es una frase sencilla y de grandes expectativas.

72



Logo

Los Reyes Del Café Ardbigo

Figura 19. Logo para la Promocidn de la Comuna.

Componentes del Logo

e Una corona representada por 3 personas que simbolizan a la comuna.
e Un grano de café.

e Unaola.

Atributo de la Marca

Luego de la informacién levantada durante el estudio se ha podido observar que
la comuna posee ciertos atributos que adaptados a la marca nos da como resultado la

siguiente matriz.
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Tabla 21. Matriz de Atributo de la Marca para la Comuna Tabuga.

FISICOS EMOCIONALES
Alegria
Curiosidad
SOCIALES
Comuna localizada al pie de la carretera.
Stands de alimentos y exposicién de la Diferente
elaboracion de los mismos. Novedoso

Naturaleza en su estado mas puro.
SIMBOLICOS

Colores Dorado y Azul
Un grano de café, una olay una
corona.

Precio

Para establecer cual sera la estrategia de precio a utilizarse se toma en
consideracién las directrices y los limites, los cuales permiten establecer cual seré el
precio inicial por fijarse y los precios gque se irdn estableciendo durante el ciclo de vida
del producto. Tomando en consideracion el perfil del cliente establecido mediante los
resultados de las encuestas, se considera como la mejor estrategia de penetracion de
precios debido a que se enfoca a productos nuevos a un bajo costo, logrando captar la

atencion de un mercado potencial.

La variable del precio es importante cuando se trata de ser competitivo en el
mercado y generar un beneficio para el lugar. Una vez realizadas las encuestas se llega
a la conclusion que el mercado esta dispuesto a gastar entre 20 y 25 dolares por persona

en el dia de visita.

El producto estrella a ofrecer es de Sol y Playa, el cual se complementarian con

productos sustitutos ofreciendo elemento de calidad con un valor agregado.
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Tabla 22. Estrategia 2. Fijacion de Precios.

Accion: Fijacion de Precio

Descripcion: Responsable: Presupuesto:
e Determinar cual seria el precio Miembros de la Varia dependiendo
inicial para fijarse y aquellos que se comuna del tiempo
iran estableciendo durante el ciclo invertido y de la
de vida del producto segun el mano de obra

desarrollo de la comuna.

e Emplear estrategias de penetracion
de precios debido a que esta se
enfoca a productos nuevos a un
bajo costo logrando captar la

atencién de un mercado local.

Tabla 23. Estrategia 2. Fijacién de Precios (sequnda parte)

PRODUCTOS PRECIO

La creacion de una feria gastronémica en base a
platos tipicos de la zona y a productos elaborados $1,00 a $5,00
con café (Talleres gastronémicos).

Elaboracion de artesanias con los granos de cafe. $0,50 a $5,00

Recorridos por las fincas de café en donde

aprende el proceso de recoleccién y secado. $500
Centro de interpretacion de café. $5,00
Centro de interpretacion de yogurt. $ 6,00
Cafeteria en la comuna. precios variados
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Plaza

De la observacion y el resultado de las encuestas se ha logrado determinar que
la playa y sus alrededores de necesitan de la intervencion correspondiente por parte de
los comuneros y autoridades pertinentes, debido a que en la actualidad el lugar no
cuenta con facilidades, que ayuden a crear una experiencia positiva en el turista o
excursionista. La manera de distribucion de los productos complementarios a la playa

sera directa debido a que no existen intermediarios entre el lugar.

Tabla 24. Estrategia 3: Plaza del Producto.

Accidn: Distribucion del producto

Descripcion: Responsable: Presupuesto:

Establecer cual sera el medio de Miembros de la comuna  $1.800
distribucion, tomando en
consideracion al mercado objetivo y al
producto:

¢ Isla de informacion situada en la
playa Tasaste.

e Creacion de alianzas estratégicas
con operadoras para la
comercializacion de los productos.

Establecer el grado de cobertura y

control de los medios de distribucion

Nota: Para el presupuesto se toma en cuenta el gasto efectuado en la construccion de
una isla de informacion en la playa y la creacion de estrategias firmes y concretas con
operadoras locales.
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Tabla 25. Estrategia 3: Plaza del Producto (sequnda parte).

Accion: Elaboracion y Distribucion de Merchandising

Descripcion: Representante: Presupuesto:

Creacion de articulos como llaveros y ADICAPRO $1500
lamparas elaboradas de cafia guadua
junto con la elaboracion de bolsos y
camisas usando el logo de la comuna.

Nota: Compra de materia prima para la elaboracién de los objetos a comercializar.

Promocion

Es una forma de transmitir la informacion y persuadir al cliente, posee sus
propias herramientas como la publicidad, merchandising, eventos y experiencias, venta
personal, marketing directo y relaciones publicas. Tomando en consideracién que el

atractivo principal es el “Arco del Amor”.

Tabla 26. Estrategia 4: Realizar el Lanzamiento de la Imagen del Producto.

Accion: Elaboracion de la agenda de eventos correspondientes a la Feria
Gastronomica de Tabuga.

Descripcion: Responsables: Presupuesto:
Organizacién de las actividades a Dirigente, miembros de $580
realizar y distribucion de los stands ASOPROCOFFEE y
durante los dias de feria: ADICAPRO
Inauguracion
Intermedio
Clausura

Para la elaboracion de folletos a

entregar.

Nota: En el presupuesto se toma en cuenta el alquiler de la tarima, equipo de audio,

sonido y luces.

77



Tabla 27. Estrategia 4: Realizar el Lanzamiento de la Imagen del Producto (segunda
parte).

Accidn: Disponer de envases que tengan impreso el logo de la comuna

Descripcion: Representante: Presupuesto:

Cada producto que se venda debe
incluir en su respectivo envase el logo
y el slogan correspondiente de la
comuna.

Dirigente de la comuna $500

Nota: El presupuesto es en base a la compra de los envases e impresion de los Stickers
con el logo correspondiente.

Tabla 28. Estrategia 4: Realizar el Lanzamiento de la Imagen del Producto (tercera
parte).

Accion: Difusion del producto “Feria Gastronémica de Tabuga”

Descripcion: Responsable Presupuesto:

Difusion del evento por medio Tecndlogo en infografia con la
de cufias radiales en estaciones aprobacion de los representantes $320
AM Yy FM de

Solicitar cobertura del evento al ASOPROCOFFEE, ADICAPRO
GAD de Jama. y el Dirigente de la comuna.

Nota: El presupuesto se basa en dos cufias radiales por dia ($14,00) durante siete dias
antes de la feria y 3 cuiias radiales los ultimos dos dias de la feria, mas los gastos
reflejados en la movilizacién para solicitud de las cufias y cobertura del evento en el
GAD.
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Plan de Medios

Se enfocard a personas que gusten de actividades de sol y playa tanto hombres

como mujeres de clase media y media baja a partir de los 30 afios.

Medios Elegidos

Para la comercializacion del producto se prevé mostrarlo al perfil del turista
desarrollado a través del estudio de mercado por medio de cufias radiales, volantes,

vallas fijas al pie de la comuna y redes sociales.

Para los miembros de asociaciones tanto como ASOPROCOFFE y ADICAPRO
invitaciones formarles a cada evento en conjunto con los tripticos correspondientes esto

para su participacién en la misma como parte de algin stand o como jurado calificador.

Estrategias de Comunicacion

Basado en informacion dada por Red Gréfica Latinoamérica; se empleard el
material Point of Purchase (POP) el cual es una herramienta frecuente en la publicidad
para generar impacto en la mente del consumidor. Para ello la distribucion de folletos
donde se utilice la parte posterior para el croquis de la feria y la parte frontal para el

detalle del cronograma de las actividades por dia.

Tabla 29. Estrategia 5. Fidelizacion del Cliente.

Accién: Creacion de una base de datos

Descripcion: Responsable: Presupuesto:

Utilizar los dias en los que se va a
Ilevar a cabo la feria, para obtener la
base de datos de quienes visitan la
comuna

Comité Civico $37,00

Nota: Se tomd en consideracion como parte del presupuesto la impresion de las hojas
para las encuestas, boligrafos y tableros.
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Tabla 30. Estrategia 4: Realizar el Lanzamiento de la Imagen del Producto (cuarta
parte).

Accion: Creacion de Programas de Fidelizacion

Descripcion: Responsable: Presupuesto:

Premiar a los 3 clientes ASOPROCOFFEE y $150
mas fieles en el afio por Dirigente de la comuna
medio de mercancia

propia del lugar.

Nota: El presupuesto se base en la inversion de la comuna en los premios que va a dar
durante la feria.

Tabla 31. Estrategia 4: Realizar el Lanzamiento de la Imagen del Producto (quinta
parte).

Accion: Atencién al cliente por medio de redes sociales

Descripcion: Responsable: Presupuesto:

Priorizar en resolver Tecndlogo de infografia *valor cubierto en redes

dudas e inquietudes sociales.

acerca del lugar.

Nota: El valor ya esta cubierto por el tecndlogo (seis meses).
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Plan de Acciones

Tabla 32. Tabla de Plan de Accidn de Estrategias.

ESTRATEGIAS ACCION ENE | FEB | MAR| ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
Estructuracion y Planeacion
una Feria Gastronémica en la X

comuna Tabuga.

Shows artisticos, rescatando

. X
las raices.
Busqueda de nuevas ideas en X X X X
Creacion de un | ferias de cantones aledafios.

producto
Registro de marca en el IEPI X
Creacién de la pagina web,
logo, slogan y lineas X
graficas.
Kits para expositores y X
personal de logistica.

Fuacm_n e Fijacion de Precio. X
precios

Distribucion del producto. X

Plaza del

producto Elaboracion y Distribucion X

de merchandising.
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Tabla 33. Tabla de Plan de Accidn de Estrategias (segunda parte).

ESTRATEGIAS ACCION ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL [ AGO | SEP | OCT | NOV | DIC
Elaboracién de la agenda de
eventos correspondientes a la X
Feria Gastrondmica de
Tabuga.
Realizar el ]
lanzamiento de la | Disponer de envases que
imagen del tengan impreso el logo de la X
producto comuna.
Difusién del producto “Feria X
Gastronémica de Tabuga”.
Creacidn de Programas de X
Fidelizacion.
Fidelizacion del | Creacién de una base de
cliente datos. X
Atencién al cliente por
medio de redes sociales. K K K K K K K X X X K X
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Evaluacién Financiera

Para la implementacion del plan de markenting y la creacion del producto

correspondiente se requiere de una inversion aproximada de $14.945.

Tabla 34. Tabla de Presupuesto del Plan de Marketing.

Descripcion Valor
Inscripcién en el IEPI $ 275
Conexiones eléctricas para los stands $ 370
Seguridad durante los dias de feria $1.500
Creacion de Imagen corporativa (logo, pag. web, redes) $ 2.500
Difusién del producto $ 320
Creacion de agenda de evento $ 580
Shows artisticos variados $1.200
Visita a Competencia $ 200
Envases para los productos vendidos $ 500
Lamparas $ 500
Llaveros $ 200
Bolsos $ 400
Camisas $ 400
Entrega de Kits para expositores y personal (camisetas e $ 180
identificaciones)

Basureros $420
Implementacion de 6 baterias sanitarias $2.400
Implementacion de sefialética turistica $1.500
Implementacion de sefialética vial y de proximidad $ 1.500
Total de Inversion $14.945

Nota: Los valores son aproximados.
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La inversion ayudara a la comuna de manera significativa, ya que es un
catalizador importante en el proceso de desarrollo de la misma. A pesar de que los
resultados se veran a largo plazo, este tipo de soporte dotara a la comuna de la confianza

necesaria para desenvolverse correctamente en el area turistica.

Plan de Control

Es una herramienta necesaria para conocer si se esta llevando a cabo de manera
correcta el plan de marketing, de tal manera que permita llevar el registro del
cumplimiento de las acciones mencionadas anteriormente y este podra ser utilizado de

manera semestral o anual.

El objetivo principal del uso de este plan es el conocer el desenvolvimiento y
los avance que han obtenido las estrategias propuestas previamente. La persona
encargada de manejar este tipo de ficha debe ser designada por la comuna y cualquier

tipo de cambio o ajuste debe ser expuesto y aprobado por los miembros de esta.

Como una acotacion final, cabe mencionar que las necesidades que tienen la
comuna giran en torno a la infraestructura del lugar, la cual sirve como
complementacion de los servicios para proporcionarles a los turistas y/o excursionistas

una buena experiencia en su vista.

En la siguiente tabla se despliegan los elementos que se deben tomar en cuenta
para poder llevar a cabo el en la implementacion del Plan de marketing, ya que es de
suma importancia para poder ofrecerle al turista un buen servicio y que su experiencia

en el lugar sea agradable.
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Tabla 35. Necesidades de Intervencion en la Comuna Tabuga.

Necesidades

1. Sefialética turistica.

2. Sefalética vial y de proximidad.

3. Baterias Sanitarias en buen estado, 3 para mujeres y 3 para hombres.
4. Basureros.

5. Conectividad en redes tele — comunicacionales.

6. Adecuacion de calles secundarias.

7. Mejora de servicios béasicos.

Nota: Las bateras sanitarias se determinan de acuerdo a la cantidad de visitantes del
lugar. Tomado de: Acuerdo Interministerial, 2011 por Ministerio de Turismo y Salud
Publica. Recuperado de:https://ricardomedinao.files.wordpress.com/2013/06/acuerdo-
ministerial-945-turismo-y-salud.pdf
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Conclusiones

Durante el diagnostico y estudio de la situacion actual de la comuna, se detecto
la necesidad de instalaciones turisticas; tales como: infraestructura, equipamiento entre

otros de los pilares fundamentales para el desarrollo turistico de un destino.

Al realizar el estudio de mercado correspondiente se analiz6 las falencias
presentes en la comuna y los efectos que estas traen consigo, los cuales son relevantes
para determinar el alcance que tiene el lugar para la recepcion de turistas. Asi mismo
se identific6 que, al momento la comuna solo cuenta el café arabigo como producto
final Gnico, sin embargo, poseen diversos recursos que podrian ser transformados con

la finalidad de captar un nuevo nicho en el mercado.

Todos estos factores fueron de gran aporte para determinar como deberia estar
estructurado el plan de marketing para la comuna y que la puesta en marcha del mismo
no se puede llevar acabo sin implementar previamente las necesidades que requiere la
comuna debido a que podria influir de manera negativa en la experiencia de los

visitantes.
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Recomendaciones

e Solicitar a las autoridades pertinentes, las adecuaciones de las vias
secundarias.

e Implementar redes de telecomunicacion para el desarrollo de la

comuna.

e Dotar de talleres de capacitaciones a los propietarios de los negocios o

a los participantes de los eventos.

e Emplear el plan de control de manera mensual, con el fin de obtener

resultados més precisos sobre la evolucion de las estrategias.
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Glosario

Afiliacion: Ingreso de una persona dentro de una corporacién, como miembro de esta.
ASOPROCOFFEE: Asociacion de productores artesanales coffee express.
ASOGRITA: Asociacion de produccién agricola Tabuga.

ADICAPRO: Asociacion de desarrollo integral, cultural, artesanal y de produccion.

Café arabigo: Arbusto nativo de Etiopia; principal especie cultivada para la

produccién de cafe.

CEFA: Comité europeo para la formacion y la agricultura.

Competencia: Rivalidad, oposicion entre quienes aspiran a conseguir o mismo.
Estrategia: Técnica y conjunto de actividades destinadas a conseguir un objetivo.
Experiencia: Ensefianza que se adquiere con la practica.

Facilidad: Disposicién para hacer una cosa sin gran esfuerzo.

Implementar: Poner en funcionamiento, aplicar los métodos y medidas necesarios

para llevar algo a cabo.
Intervencidn: Accion y resultado de intervenir.

Margen de error: Se refiere a la cantidad de error de muestreo aleatorio resultado de

la elaboracion de una encuesta.

Material POP: Herramienta utilizadas para promocionar, dar a conocer nuevos

productos en el Punto de Venta, y motivar la compra del producto.

Merchandising: Técnica comercial para establecer correcciones o nuevos desarrollos

a un producto, una vez que se encuentra en el mercado.
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Plan de control: Ayuda en la manufactura de productos de calidad de acuerdo a los

requerimientos del cliente.

Poblacion de estudios: Estudio de un grupo de individuos pertenecientes a la
poblacién general que comparten ciertas caracteristicas como sexo, edad o estado de

salud.

Posicionamiento: Imagen que ocupa una marca, empresa, producto o servicio en la

mente de los usuarios.

Productos complementarios: Bienes que se deben utilizar con otros para satisfacer

alguna necesidad.

Promocionar: Dar publicidad a un producto, un servicio, etc., para que sea conocido
publicamente, 0 a una persona para hacerla famosa, especialmente con intereses

comerciales.

Relaciones Publicas: Actividad profesional que se ocupa de promover o prestigiar la

imagen publica de una empresa.

Servicios: Conjunto de acciones las cuales son realizadas para servir a alguien, algo o

alguna causa.
Slogan: Frase sencilla de recordar para las personas.

Valor Agregado: Es la caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con el
proposito de generar mayor valor dentro de la percepcién del consumidor.

Vocacién Turistica: Predisposicion natural de un espacio o territorio para ser

transformado en un lugar atractivo para potenciales visitantes.
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Apéndice

Apéndice A. Formato de Encuesta

Este cuestionario servira como herramienta de recoleccidn de datos para la

realizacion de tesis.

Tabuga es una pequefia comunidad de agricultores ubicada en el Canton Jama,
provincia de Manabi, que luchan a diario por darse a conocer. Posee plantaciones de

café arabico, artesanias en cafia guadua y una playa rodeada de naturaleza.

Lugar de procedencia: Sexo: F M
Viaja: Edad:

Sélo

En compafiia de amigos o familiares

En pareja

¢ Cbémo definiria su nivel socio econémico?

Bajo

Medio Bajo
Medio
Medio Alto

1.- Motivos por el que viaja o de la visita

Visita a amigo
| Visita a familiares
| Negocios
Turismo
| Otros

2.- ;Cudl es el medio de transporte que utiliza para llegar al destino?

Transporte Publico
Vehiculo propio
Motocicleta
Transporte turistico
Auto rentado

94



3.- ¢Cuanto tiempo invierte en el lugar de destino?

1 -2 horas
3 -4 horas
5 -6 horas
4.- Gasto que promedio realiza por dia/por persona en el lugar de destino

$20,00 - $25,00
$26,00 - $31,00
$32,00 - $37,00
$38,00 - $43,00

5.- cudl de estas opciones considera usted que la comuna deba hacer énfasis para su
desarrollo

El café
La playa
La Reserva ecoldgica Lalo Loor

Su cultura

6.- Tomando de experiencia su visita previa al lugar como calificaria los siguientes
servicios siendo 3 excelente 2 regular y 1 malo

SERVICIOS 1123
Restauracion

Visita guiada por la Reserva ecolégica Lalo Loor
Recorridos por las fincas de café

Visita a la playa Boca de Tabuga

7.- ¢ Qué le adicionaria al destino para crear experiencia y lo recomiende?
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Fotografias de la realizacion de encuestas

Apeéndice B. Encuestas realizadas a los visitantes de la comuna Tabuga para
reconocer el perfil del cliente.

Apéndice C. Encuestas realizadas a los visitantes de la comuna Tabuga para
reconocer el perfil del cliente.
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Fotografias de la salida de campo

Apéndice D. Visita de la finca “La Tia”.
".6 :'T"Q_;) B i % ’ "i"l'.“'.
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Apéndice F. Visita a la finca “Puro Amor” para ver el proceso de secado del grano de
cafe.

.

Apéndice G. Visita a la finca “La Tia”.
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Apéndice H. Visita a la finca “La Tia” para ver las plantaciones.
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Apendice J. Visita a la Playa

Apéndice K. Visita a la Playa Tabuga.
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Apeéndice L. Observacion de las cabafias en la playa.

Apéndice M. Visita a la Playa de Tabuga.
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Apeéndice N. Exposicién e introduccién del Plan de marketing.

L ]

Apéndice O. Visita a la fabrica del café.
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Apéndice P. Visita a la Fabrica del café, proceso de secado de café.
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Apéndice Q. Visita a los restaurantes de la zona.
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